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1 Johdanto  
1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaus  
Tutkin pro gradussani itsehoitolääkkeiden verkkosivuilta löytyviä 
markkinointitekstejä. Analysoin erityisesti tekstilajikonventioita eli tälle 
tekstilajille tyypillisiä piirteitä saksaksi ja suomeksi julkaistuista teksteistä. 
Aineisto koostuu itsehoitolääkkeiden markkinointiteksteistä, tarkemmin 
rajattuna kyseisten tuotteiden esittelyistä tuotteiden tai valmistajien 
nettisivuilla. Tekstilaji on sekoitus informaatiota ja mainontaa: tekstit 
antavat kyllä tietoa tuotteista, mutta niiden ensisijainen tavoite on kuitenkin 
myynnin edistäminen. 
Tutkimuksen ensimmäisenä tavoitteena on selvittää, onko 
itsehoitolääkkeiden suomen- tai saksankielisissä esittelyteksteissä 
jonkinlaisia vakiintuneita konventioita. Toisena tavoitteena on analysoida, 
eroavatko konventiot suomen- ja saksankielisten tekstien välillä, ja jos, niin 
miten. Tutkimuksessa analysoidaan myös, miten tekstien oletettu 
alkuperäiskieli vaikuttaa konventioihin. Kyseessä on siis kontrastiivinen 
tekstilajitutkimus. 
Tutkimuksen hyöty on tekstilajikonventioiden erojen tunnistamisessa 
suomen- ja saksankielisissä markkinointiteksteissä. Konventioiden 
tuntemisesta on apua esimerkiksi silloin, kun saman tai samankaltaisen 
tekstilajin tekstejä käännetään tämän kieliparin välillä. Montaltin ja 
Gonzáles Daviesin (2007: 59–60) mukaan tekstilajituntemus on erityisen 
tärkeää lääketieteellisten tekstien kääntäjille, koska a) se auttaa 
ymmärtämään käännettäviä tekstejä, b) se auttaa hahmottamaan lähtötekstin 
informaatiota, c) tekstilajeissa voi olla eroja kulttuurien välillä ja d) tekstilaji 
saattaa käännettäessä muuttua erilaisen funktion takia. Tässä tutkimuksessa 
keskitytään näistä erityisesti kohtaan c), eli millaisia eroja 
itsehoitolääkkeiden esittelyteksteissä on kieliparilla suomi–saksa. 
Tutkimuksen kohteena ovat suomeksi ja saksaksi julkaistut esittelytekstit. 
Lääkeyritykset ovat hyvin kansainvälisiä, joten osa teksteistä on 
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todennäköisesti käännöksiä tai toisen kieliversion perusteella laadittuja. 
Tutkimuksen analyysi- ja päätelmäosiossa tarkastellaankin myös sitä, miten 
tekstien alkuperä mahdollisesti vaikuttaa konventioihin. 
Tutkimuksen aineisto on melko rajattu: siihen kuuluu 10 suomenkielistä ja 6 
saksankielistä tekstiä. Suomenkielisistä teksteistä 4 koskee suomalaisten 
lääkeyhtiöiden tuotteita, 4 saksalaisten ja 2 muun maalaisten. 
Saksankielisistä teksteistä 4 on saksankielisten yritysten tuotteista ja 2 muun 
maalaisten. Aineiston määrä on pieni, jotta analyysi voidaan toteuttaa 
mahdollisimman tarkasti ja monelta eri kannalta. Tarkoituksena ei ole tehdä 
yleistystä, joka kattaa kaikki mahdolliset lääketieteelliset tai 
markkinointitekstit, vaan ennemminkin rajattu katsaus kielten- ja kulttuurien 
välisiin eroihin. Toki päätelmien tulisi olla yleistettävissä siinä määrin, että 
niistä on hyötyä tekstilajiin liittyvien käännösongelmien ratkaisussa. 
1.2 Tutkimuksen rakenne  
Johdanto-osan jälkeen luvussa 2 esittelen tutkimukseen liittyvää 
teoriataustaa. Ensiksi tarkastelen käsitteiden tekstilaji ja konventio 
määritelmiä. Sen jälkeen esittelen aiempaa erikoisalojen tekstilajeista tehtyä 
tutkimusta lääketieteen ja markkinoinnin alueilta. Esittelen lyhyesti 
tekstianalyysimalleja yleisesti ennen kuin keskityn tutkimusta varten 
valitsemaani Christiane Nordin malliin.  
Teoriaosan jälkeen seuraava luku alkaa aineiston esittelyllä. Perustelen 
aineiston valintaa ja rajausta, sekä kuvaan tutkimusmenetelmän etenemistä. 
Seuraavaksi luvussa 4 erittelen analyysin tuloksia sekä kielikohtaisesti että 
erikielisiä aineistoja vertaillen. Luvussa 5 siirryn yhteenvetoon ja 






2.1 Tekstilaji, konventio ja itsehoitolääkkeiden esittelytekstit 
Teksteillä, joilla on sama funktio, on yleensä yhteisiä ominaispiirteitä. 
Nämä ominaispiirteet voivat olla sekä tekstin ulkoisia että sisäisiä tekijöitä, 
ja niiden avulla samankaltaiset tekstit voidaan määritellä samaan tekstilajiin 
kuuluviksi. Tekstilaji on siis teoreettinen ryhmä tekstejä, joilla on yhteisiä, 
ennakoitavia ominaispiirteitä ja keskenään sama funktio. Tekstilajien 
tekstejä yhdistävät piirteet ovat kulttuurikohtaisia. Tekstilajikonventiot eivät 
ole universaaleja, vaan ne liittyvät tiettyyn kulttuuriin tiettynä aikana. (Nord 
1988: 21.) Myös tekstilajit voivat olla erilaisia eri kulttuureissa. 
Tuotteiden esittelytekstejä tarkastellaan tässä tutkimuksessa 
markkinointitekstien alalajina. Samankaltaisia markkinointitekstejä on 
saatavilla sekä suomen- että saksankielisillä itsehoitolääkkeiden sivustoilla, 
joten kyseinen tekstilaji on olemassa molemmilla kielillä. Tutkimuksen 
analyysiosan lopussa tarkastellaan tekstilajien eroja ja samankaltaisuuksia 
näiden kielten välillä. 
Kun tietyn tyyppisiä tekstejä käytetään toistuvasti tietyissä tilanteissa 
samalla funktiolla, syntyy tekstilajikonventioita. Konventioiden 
noudattamisesta tulee sosiaalinen normi, jota kirjoittajan täytyy seurata 
saadakseen viestinsä ymmärretyksi. Myös tekstilajikonventiot ovat 
kulttuurikohtaisia. (Nord 1988: 21–23.) 
Neumannin (2003: 12–14) mukaan tekstilajeja voidaan määritellä joko 
deduktiivisesti – teoreettisen konseptin avulla – tai empiirisesti – 
luokittelemalla olemassa olevia tekstejä. Hän kuitenkin toteaa, että 
käytännössä molempia tapoja käytetään yleensä sekoituksena. Tässäkin 
tutkimuksessa kyse on näiden menetelmien yhdistelmästä: aineiston tekstit 
on valittu sillä olettamuksella, että ne kuuluvat samaan tekstilajiin ja niillä 
on yhteisiä ominaispiirteitä. Analyysin tarkoitus on empiirisesti valottaa 
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näitä yhteisiä piirteitä ja niiden kielikohtaisia eroja. Tutkimuksen pohjana 
käytetään myös aiempaa tutkimusta samojen alojen – lääketiede ja 
erityisesti markkinointi – tekstilajikohtaisista piirteistä. 
Tekstilajikonventioita lääketieteellisessä teksteissä on tutkinut muun muassa 
Sabine Ylönen. Ylönen (2001: 11) määrittelee tekstilajikonventioksi 
tekstilajille ajan kanssa vakiintuneet tyypilliset piirteet kaikilla tekstin 
tasoilla. Konventiot ovat syntyneet pitkäaikaisen kehityksen tuloksena, 
eivätkä ne lakkaa muuttumasta (emt: 283). Lääketieteellisillä teksteillä on 
pitkä historia (emt: 81), kun taas verkossa markkinointitekstejä on 
luonnollisesti julkaistu vasta muutama viime vuosikymmen. 
Markkinointitekstit ovat kuitenkin lääketieteessä niin erikoinen tekstiryhmä, 
että yleisten lääketieteen tekstilajikonventioiden soveltaminen aineistoon 
tuskin on järkevin vaihtoehto. 
Nina Janich kirjoittaa markkinointi- ja mainostekstien tutkimuksesta. 
Mainostekstit voidaan jaotella paitsi kanavan mukaan, myös esimerkiksi 
mainonnan objektin ja kohdealueen mukaan. (Janich 2001: 19–20.) Tässä 
pro gradussa aineisto voidaan luokitella tuotemarkkinoinniksi, jonka 
kohderyhmänä on koko maa tai kielialue. Janichin (emt: 21–22) mukaan 
mainonnan tavoite voi olla tuotteen ensiesittely (uusilla tuotteilla), tuotteesta 
muistuttaminen, tuotteen aseman säilyttäminen tai tuotteen myyntiosuuden 
parantaminen markkinoilla. Kaikkiin tavoitteisiin liittyy kuitenkin myös 
sekä tuotteen että yrityksen imagon parantaminen. Tutkimuksessa tekstien 
tuotteet eivät ole markkinoilla uusia, vaan jo asemaa saavuttaneita 
valmisteita. Muistutusmainontaan tuotteen omat verkkosivut eivät ehkä ole 
ideaali tapa – toki osa kävijöistä saattaa löytää sivut aiheeseen liittyvän haun 
tai muun tuotteen kautta, mutta suuri osa varmaankin etsii jo valmiiksi tietoa 
tietystä tuotteesta. Sen sijaan aineiston teksteissä kyseessä on tuotteen 
aseman säilyttäminen tai parantaminen. 
Janich erottaa toisistaan lisäksi matalan ja korkean osallistamisen mainokset 
(Low-Involvement-Anzeigen ja High-Involvement-Anzeigen). Matalan 
osallistamisen mainoksissa visuaalinen viestintä on pääroolissa, kuvitus on 
tunteisiin vetoavaa, otsikko kertoo kuvasta, teksti on lyhyt eikä typologisesti 
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jaoteltu, mainos vetoaa lukijan tunteisiin, ja tavoite on välittää positiivinen 
mielikuva. Korkean osallistamisen mainoksille tyypillistä on pääasiassa 
verbaalinen viestintä, informatiivisuuden korostaminen mainonnan objektiin 
liittyvällä kuvituksella, valikoidun teeman käsittely tai argumentointi 
otsikossa, pitkähkö, johdanto-osaan ja alaotsikkoihin jakautuva runkoteksti, 
lukijan järkeen vetoaminen sekä argumentoiva kiinnostuksen herättäminen. 
(Janich 2001: 24–25.) Tutkimuksen tekstit ovat korkeaa osallistamista 
vaativia markkinointitekstejä. 
Ira Torresi (2010: 120–121) käsittelee yritysten kuluttajille suunnattua 
mainontaa tekstilajina. Hänen mukaansa tekstilajille on tyypillistä, että 
informaation suhde suostutteluun on matala. Erityisen tärkeinä hän pitää 
luovaa ja emotionaalista kielenkäyttöä. Erityisesti esitteistä ja 
verkkosivuista Torresi (emt: 129–139) mainitsee pituuden suhteessa muihin 
mainosteksteihin. Vaikka tilarajoituksia on vähemmän, teksti ei hänen 
mukaansa saisi olla niin pitkä tai informatiivisesti tiivis, että se vaatii 
lukijalta liikaa keskittymistä. Kuvat ja layout eivät vain kiinnitä lukijan 
huomiota, vaan ne ovat olennainen osa markkinointitekstin kokonaisuutta.  
2.2 Tekstianalyysimallit 
Nordin tekstianalyysimalli ei luonnollisesti ole ainut mahdollinen teoria 
tutkimukseni pohjaksi. Nordin lisäksi esimerkiksi Katharine Reiß ja Hans 
Vermeer ovat laatineet tunnetun käännösteorian. Kirjassaan Nord mainitsee 
lisäksi ainakin Thielin, Wilssin, Kollerin, Cartellierin, Bühlerin, Stolzen ja 
Hönigin teoriat (Nord 1988: 38), jotka myös käsittelevät tekstianalyysiä 
kääntämisen kannalta.  
Nordin teoria kuitenkin vaikuttaa eri syistä olevan parhaiten soveltuva 
tutkimuksen analyysimalliksi: Reiß ja Vermeer keskittyvät lähinnä 
kaunokirjallisiin teksteihin. Thiel puolestaan pitää mahdollisia 
analyysimalleja tiukasti kieliparikohtaisina: niinpä hänen saksa–ranska-
käännöksille tarkoitettu teoriansa ei sovellu tähän tutkimukseen. Willsin ja 
Hönigin teoriat ovat hyvin yksinkertaistettuja ja painottavat kumpikin vain 
muutamaa tekstianalyysin osatekijää. Kollerin analyysimalli puolestaan on 
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tarkoitettu käännösten kriittiseen arviointiin. Cartellierin teoriassa tekstin 
sisäisiä ja ulkoisia tekijöitä ei ole eroteltu toisistaan ja Bühlerin malli on 
tarkoitettu didaktiseen kääntäjäkoulutukseen. Stolze ei erityisesti analysoi 
tekstiä, vaan keskittyy ainoastaan kuvailemaan sitä. 
Nord myös kritisoi mainittuja teorioita siitä, etteivät ne käsittele tekstin 
analyysiä tarpeeksi laajasti. Niinpä näitä malleja sovelletaan tässä 
tutkimuksessa Nordin suosittelemilla tavoilla. Myös Janich (2001: 198–205) 
esittää analyysimallia erityisesti mainostekstien tutkimiseen. Janichin malli 
keskittyy tämän tutkimuksen kannalta liiankin paljon vain mainosteksteille 
tyypillisiin piirteisiin: itsehoitolääkkeiden esittelytekstit eivät vastaa aivan 
tyypillistä mainostekstiä esimerkiksi pituuden, sloganien ja mielikuvien 
hyödyntämisen tai kuvituksen osalta. 
Moni käännösorientoitunut analyysimalli keskittyy tekstilajin tai 
tekstityypin määrittämiseen tai pelkästään tekstin funktion etsimiseen. 
Nordin (1988: 23–24) mukaan se ei kuitenkaan riitä, vaan sopivan 
käännösstrategian valitsemiseen tarvitaan laajempaa analyysiä. Vaikka 
tutkimukseni ei suoraan tähtää tekstien kääntämiseen, Nordin 
analyysimallin avulla tekstistä saadaan runsaasti tekstilajikonventioiden 
vertailemiselle olennaista tietoa. 
2.3 Nordin tekstianalyysimalli  
Sovellan tutkimuksessani Christiane Nordin tekstianalyysimallia, jota hän 
käsittelee kirjassaan Textanalyse und Übersetzen. Theoretische Grundlage, 
Methode und didaktische Anwendung einer übersetzungsrelevanten 
Textanalyse. Nordin tekstianalyysimalli on funktionaalinen käännösteoria, 
joka on tarkoitettu tekstin analysoimiseen kääntämistä varten. Malli etenee 
makrotasolta mikrotasolle: ensin analysoidaan tekstin ulkoisia tekijöitä ja 
sen jälkeen tekstin sisäisiä.  
Tekstianalyysimallin tarkoituksena on soveltua mahdollisimman 
monimutkaistenkin tekstien analysointiin. Mallin pitäisi olla yleistettävissä 
mihin tahansa tekstiin ja silti käsitellä mahdollisimman monia yleisiä 
käännösongelmia. (Nord 1988: 2.) Vaikka tutkimukseni ei keskity 
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käännösongelmiin, Nordin malli on hyödyllinen tekstien järjestelmällisessä 
analysoinnissa.  
Nordin malli jakautuu tekstin ulkoisten ja sisäisten tekijöiden analyysiin. 
Ulkoisiin tekijöihin kuuluvat lähettäjä, intentio, vastaanottaja, kanava, 
paikka, aika, motiivi ja funktio. Sisäisiä tekijöitä puolestaan ovat aihe, 
sisältö, presuppositiot, rakenne, nonverbaaliset elementit, sanasto, syntaksi 
ja suprasegmentaaliset elementit. Näiden lisäksi pyritään määrittämään, 
millainen vaikutus tekstin lähettäjän ja vastaanottajan välisessä prosessissa 
toteutuu. (Nord 1988: 41.)  









tekstin millä funktiolla?  
(Nord 1988: 41.) 
Sisäisten tekijöiden analyysi puolestaan vastaa kysymyksiin: 
Mistä aiheesta lähettäjä sanoo 
mitä (ja mitä ei) 
missä järjestyksessä 




(Nord 1988: 41.) 
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Tutkimukseni kannalta merkittäviä ovat tekstin sisäiset tekijät, joten tekstit 
on valittu niin, että niiden ulkoiset tekijät ovat melko yhteneväisiä. Analyysi 
ja vertailu keskittyvät siis tekstin sisäisiin tekijöihin, joita käsitellään 
luvussa 2.3.2 ulkoisten tekijöiden esittelyn jälkeen ja tarkemmin analyysin 
kohdalla luvussa 4. 
2.3.1 Tekstin ulkoiset tekijät 
Tekstin ulkoisilla tekijöillä tarkoitetaan niitä ominaisuuksia, jotka liittävät 
tekstin sitä ympäröivään todellisuuteen (Nord 1988: 40). Nordin mallissa 
tekstin ulkoiset tekijät ovat siis seuraavat: lähettäjä, intentio, vastaanottaja, 
kanava, paikka, aika, motiivi ja funktio. Esittelen seuraavaksi lyhyesti 
Nordin määritelmät tekstin ulkoisille tekijöille. 
Pyrin ensimmäiseksi selittämään intention, motiivin ja funktion erot. Nord 
käyttää termiä intentio viitatessaan tekstin tarkoitukseen lähettäjän 
perspektiivistä. Motiivi puolestaan on syy tekstin laatimiselle: esimerkiksi 
kuolinilmoitus laaditaan, kun joku on menehtynyt. Funktio ei riipu 
pelkästään lähettäjästä, vaan siitä, miten vastaanottaja käyttää tekstiä ja on 
siis tilannekohtainen. (Nord 1988: 54, 76, 79.) 
Nord erottaa toisistaan lähettäjän ja tekstin tuottajan (Nord 1988: 48). 
Analyysin muita kohtia ajatellen olennainen näistä on lähettäjä, jonka 
kommunikatiivista intentiota teksti edustaa. Esimerkkinä toimivat 
mainostekstit, joiden lähettäjä on tuotetta markkinoiva yritys – ei 
esimerkiksi yksittäinen lopullisen tekstin laatinut henkilö. Aineistoni tekstit 
ovat kaikki tällaisia markkinointitekstejä. 
Intentio on Nordin (1988: 54) mukaan siis tekstin tarkoitus lähettäjän 
näkökulmasta. Sillä viitataan siihen tekstin käyttötarkoitukseen, jonka 
lähettäjä on tekstille suunnitellut. Tekstin toteutuneella käytöllä ei vielä 
tässä analyysin vaiheessa ole merkitystä. Intentio vastaa siis kysymykseen: 
mihin lähettäjä tekstillään pyrkii? Intentio voi olla myös 
tekstilajiriippuvainen: joissakin tekstilajeissa intentio on muodostunut 
konventioksi. Aineistoni tekstit pyrkivät vaikuttamaan vastaanottajaan 
9  
  
vakuuttamalla hänet tuotteen tarpeellisuudesta, eli niissä intentio on ennen 
kaikkea myynnin edistäminen. 
Tarkoitetun vastaanottajan selvittäminen voi auttaa mm. lähettäjän intention 
ja presuppositioiden analysoinnissa. Vastaanottajasta voi saada tietoa tekstin 
kontekstista, tai lähettäjän ja lähettäjän intention perusteella. 
Vastaanottajalla, kuten lähettäjälläkin, on tekstiä lukiessaan jokin intentio. 
Vastaanottajan intentio vastaa ideaalitapauksessa tekstin funktiota. (Nord 
1988: 60–61.) Vastaanottajasta voidaan selvittää muiden tekstin ulkoisten ja 
sisäisten tekijöiden perusteella esimerkiksi ikä, sukupuoli, kansalaisuus jne. 
Tutkimuksen aineiston kohderyhmänä ovat aikuiset, saksaa tai suomea 
ymmärtävät kuluttajat. Montaltin ja Gonzáles Daviesin (2007: 52) mukaan 
ei-ammattilaisen vastaanottajan tavoite on informaation käyttö sairauden 
ehkäisemiseen tai hoitamiseen. 
Kanava on se kommunikaation tapa, joka välittää viestin lähettäjältä 
vastaanottajalle (Nord 1988: 64–65). Erottelu voidaan Nordin mukaan tehdä 
esimerkiksi kirjoitetun ja puhutun tekstin välille. Kirjoitetusta tekstistä 
voidaan edelleen määritellä julkaisukanava: tässä tapauksessa internet, 
tarkemmin tuotteiden omat verkkosivut. Kanava kertoo jotakin myös 
vastaanottajan intentiosta (emt: 66). Tutkimuksen teksteistä voidaan 
kanavan perusteella päätellä, että vastaanottaja etsii aktiivisesti tietoa 
kyseessä olevista tuotteista, koska hän itse hakeutuu niiden verkkosivuille. 
Nord (1988: 68–70) erottaa toisistaan lähettäjän ja vastaanottajan paikan. 
Lähetyspaikasta on vaikea saada tietoa, jos sitä ei tekstin kehyksessä 
mainita, eivätkä internetissä julkaistut tekstit ole rajoitettuja tarkkaan 
paikkaan. Siksi rajaan tässä paikan vain maakohtaisten verkko-osoitteiden 
perusteella: saksankielinen aineisto on kerätty .de-päätteisiltä sivustoilta ja 
suomenkielinen .fi-päätteisiltä. 
Nord (1988: 72–76) pitää julkaisuaikaa vihjeenä tekstin 
laatimisajankohdasta: julkaisuaika on näistä luonnollisesti myöhempi. 
Aineiston teksteissä laatimisen ja julkaisun välillä tuskin kuitenkaan on 
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suurta välimatkaa, joten pidän tätä tutkimusta varten julkaisuaikaa tarpeeksi 
tarkkana ajankohtana.  
Seuraava tekstin ulkoinen tekijä on motiivi. Motiivi vastaa siis 
kysymykseen: miksi teksti on kirjoitettu? (Nord 1988: 76). Tekstilaji saattaa 
suoraan paljastaa motiivin: markkinointiteksteissä motiivi on, että tuote on 
saatettu markkinoille, joten siitä halutaan tarjota tietoa mahdollisille 
kuluttajille. 
Tekstin funktio tarkoittaa siis kommunikatiivista funktiota. Nord erottelee 
toisistaan neljä perusfunktiota: referentiaalisen, ekspressiivisen, 
appellatiivisen ja faattisen. Funktioita voi samalla tekstillä olla useampi, ja 
ne voivat myös olla hierarkiasuhteessa keskenään. Referentiaalinen funktio 
tarkoittaa, että tekstin tavoite on tarjota informaatiota vastaanottajalle. 
Ekspressiivinen funktio puolestaan korostaa lähettäjän itseilmaisua. 
Appellatiivinen teksti pyrkii vaikuttamaan lukijaan: tutkimuksen aineistossa 
appellatiivisuus ilmenee pyrkimyksenä saada lukija ostamaan esiteltävä 
tuote. Faattinen funktio yksinkertaisesti rakentaa kontaktia lähettäjän ja 
vastaanottajan välillä. (Nord 1988: 55–56, 79). 
Koska tutkimuksen painopisteessä ovat tekstin sisäiset tekijät, esitän 
yhteenvedon aineistossa esiintyneistä ulkoisista tekijöistä seuraavaksi 
lyhyesti taulukossa. Ulkoiset tekijät toimivat tässä lähinnä viitekehyksenä 
sisäisten tekijöiden analysoinnille. Kuten Nord (1988: 42, 158) toteaa, 
tekijät vaikuttavat toisiinsa, joten ulkoisten tekijöiden tutkiminen auttaa 
tulkitsemaan sisäisiä tekijöitä. 
Taulukko 1: Yhteenveto tekstien ulkoisista tekijöistä 
Lähettäjä Lääkeyritykset; tässä tapauksessa Orion Pharma, Bayer, Beiersdorf, Ratiopharm ja GlaxoSmith Kline 
Intentio Myynnin edistäminen 
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Vastaanottaja Kuluttajat eli mahdolliset asiakkaat 
Kanava Internet; lääkkeiden omat verkkosivut 
Paikka Saksa / Suomi 
Aika Julkaisuaika 2012–2016 
Motiivi Tuote on myynnissä 
Tekstin funktio Appellatiivinen: markkinointi, referantiaalinen: tiedotus 
Kuten taulukosta ilmenee, tekstien ulkoiset tekijät ovat hyvin samanlaisia 
kaikissa aineiston teksteissä.  
Joitakin eroja on tietysti erikielisten tekstien välillä: kohdeyleisö eli oletetut 
vastaanottajat ovat joko suomen- tai saksankielisiä kuluttajia. Paikaksi olen 
selkeyden vuoksi merkinnyt Saksan tai Suomen, vaikka verkkosivut ovatkin 
käytännössä globaalisti luettavissa. Tuotteiden saatavuuden olen kuitenkin 
tarkastanut saksalaisista ja suomalaisista verkkoapteekeista, joten keskityn 
analyysissäni näihin kahteen maahan. 
Osa vaihtelusta ei riipu julkaisukielestä, vaan esimerkiksi julkaisuajoissa on 
yhtälailla myös kielten sisäisiä eroja. Kaikki tekstit on kuitenkin joko alun 
perinkin julkaistu tai vähintään päivitetty 2010-luvulla, enkä oleta tässä 
ajassa syntyneen merkittäviä muutoksia mahdollisissa 
tekstilajikonventioissa. 
2.3.2 Tekstin sisäiset tekijät 
Nord erittelee tekstianalyysissään kahdeksan tekstin sisäistä tekijää. Ne ovat 
aihe, sisältö, presuppositiot, rakenne, nonverbaaliset elementit, sanasto, 
syntaksi ja suprasegmentaaliset elementit. Tekijät ovat eri tavoin 
riippuvaisia toisistaan (Nord 1988: 158), joten niiden analysointi ei 
välttämättä etene täysin suoraviivaisesti yllä mainitussa järjestyksessä. 
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3 Aineisto ja menetelmä 
3.1 Lääkkeiden markkinointi 
Tutkimusaineiston valintaan ja saatavuuteen on vaikuttanut EU-tason 
lainsäädäntö. Tarkoitan itsehoitolääkkeillä tässä tutkimuksessa sellaisia 
reseptivapaita tuotteita, joiden käyttötarkoitus on sairauden tai vamman 
oireen hoito tai ehkäisy. 
EU:n ihmisille tarkoitettuja lääkkeitä koskevassa direktiivissä 2001/83/EY 
määritellään termi lääkevalmiste tarkoittamaan ”kaikkia valmiiksi 
valmistettuja lääkkeitä, jotka saatetaan markkinoille erityisellä nimellä 
erityispakkauksessa”. Lääkkeitä ovat saman direktiivin mukaan 
puolestaan ”kaikki aineet tai aineitten yhdistelmät, jotka on tarkoitettu 
ihmisen sairauden hoitoon tai ehkäisyyn”. Lisäksi lääkkeiksi 
lasketaan ”kaikki aineet tai aineiden yhdistelmät, joita voidaan antaa 
ihmiselle sairauden syyn selvittämiseksi taikka elintoimintojen 
palauttamiseksi, korjaamiseksi tai muuttamiseksi ihmisessä”. Direktiivin 
määritelmien mukaan kaikki tutkimusaineistossa esiteltävät tuotteet ovat 
sekä lääkkeitä että lääkevalmisteita. 
Huomioitava on myös ero lääkemääräyksellä toimitettavien ja muiden 
lääkevalmisteiden välillä. Koska tutkimuksen kohteena ovat nimenomaan 
muille kuin lääkealan ammattilaisille suunnatut markkinointitekstit, 
aineiston tuotteiden täytyy olla sellaisia, joita saa mainostaa kuluttajille. 
Direktiivin 2001/83/EY 88. artiklan mukaan ”yleisesti saadaan mainostaa 
sellaisia lääkkeitä, jotka koostumuksensa ja tarkoituksensa perusteella on 
tarkoitettu ja suunniteltu käytettäviksi tarvittaessa proviisorin antamilla 
ohjeilla ilman lääkärin suorittamaa diagnoosia, lääkemääräystä tai hoidon 
seurantaa”.  
EU-tasolla lainsäädäntö ei rajoita ainoastaan sitä, millaisia lääkkeitä saa 
markkinoida, vaan myös miten niitä saa markkinoida. Kuten yllä todetaan, 
aineistoni tekstit on suunnattu kuluttajille. Siksi niitä koskevat artiklat 
lääkkeiden mainonnasta muille kuin lääkealan ammattilaisille. EU-
direktiiveissä tästä käytetään termiä yleinen lääkemainonta. 
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2001/83/EY 89 artikla: 
1. Sen estämättä, mitä 88 artiklassa säädetään, kaiken yleisen lääkemainonnan on: a) oltava laadittu siten, että viestin mainonnallinen tarkoitus käy selvästi ilmi ja että valmiste tunnistetaan selvästi lääkkeeksi; b) sisällettävä ainakin: - lääkkeen nimi, sekä yleisnimi, jos lääke sisältää ainoastaan yhden vaikuttavan aineen, - lääkkeen oikean käytön kannalta välttämättömät tiedot, - nimenomainen, helposti luettava kehotus lukea huolellisesti pakkausselosteen tai ulkoisen pakkauksen ohjeet tapauksen mukaan 
Saksassa lääkkeiden markkinoinnista on säädetty lisäksi: 
(1) Jede Werbung für Arzneimittel im Sinne des § 2 Abs. 1 oder Abs. 2 Nr. 1 des Arzneimittelgesetzes muß folgende Angaben enthalten: 1. den Namen oder die Firma und den Sitz des pharmazeutischen Unternehmers, 2. die Bezeichnung des Arzneimittels, 3. die Zusammensetzung des Arzneimittels gemäß § 11 Abs. 1 Satz 1 Nr. 6 Buchstabe d des Arzneimittelgesetzes, 4. die Anwendungsgebiete, 5. die Gegenanzeigen, 6. die Nebenwirkungen, 7. Warnhinweise, soweit sie für die Kennzeichnung der Behältnisse und äußeren Umhüllungen vorgeschrieben sind (Heilmittelwerbegesetz – HWG § 4). 
Lääkeaineiden mainoksessa on lain mukaan mainittava yrityksen nimi, 
kotipaikka, lääkkeen kuvaus, koostumus, käyttötarkoitus, kontraindikaatiot, 
sivuoireet ja varoitukset. Nämä tiedot (saksaksi Pflichtangaben), löytyvät 
aineistosta siis jokaisen saksankielisen tekstin yhteydestä. Vaikka tämä ero 
saksaksi ja suomeksi julkaistuissa teksteissä riippuu lainsäädännöstä, se on 
mielestäni analyysissä olennainen. Pflichtangaben-osio on siksi otettu 
huomioon mm. tekstin pituuksien vertailussa ja sisällön analyysissä. Osion 
tiedot esiintyvät joissakin aineiston teksteissä vain yhdessä kohtaa, eli ne on 
jätetty pois muusta tekstiosasta oletettavasti toiston välttämiseksi. 
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3.2 Aineiston esittely  
Aineisto koostuu itsehoitolääkkeiden omilta nettisivuilta tai valmistajan 
nettisivuilta löytyvistä teksteistä. Valitsin tutkimukseen tuotteita, joilla on 
verkkosivut sekä suomeksi että saksaksi, sekä suomalaisen yrityksen 
tuotteita, joilla on verkkosivu suomeksi. Verkkosivuilta poimin tuotteen 
ensimmäisenä näkyvän esittelytekstin: yksittäisen tuotteen sivuilta siis 
etusivun tai vastaavan ja tuoteperheen sivustolta kyseisen tuotteen esittelyn. 
Rajasin tutkimuksen ulkopuolelle pakkausselosteet ja muut mahdolliset 
sivustoilta löytyvät oheistekstit. Aineistoon kuuluu siis jokaiseen 
tuotteeseen liittyvä esittelyteksti tuotteen suomen- ja saksankielisiltä 
verkkosivuilta. 
Erikieliset tekstit saattavat olla osittain käännöksiä, mutta tutkimuksessa 
tarkastellaan molemman kielisten tekstilajien konventioita kokonaisuutena. 
Käännökset ovat kansainvälistyneissä tekstilajeissa myös tärkeä osa tietyllä 
kielellä julkaistujen tekstien joukkoa. Päätelmissä pohditaan lisäksi, miten 
kääntäminen on saattanut vaikuttaa konventioihin.   
Tutkimuksen kohteeksi valikoituivat nimenomaan itsehoitolääkkeet siksi, 
että reseptilääkkeiden mainonta kuluttajille on EU-maissa kielletty. Kuten 
alaluvussa 3.1 todetaan, määrittelen itsehoitolääkkeiksi tässä siis sellaiset 
apteekeissa myytävät tuotteet, joiden hankkimiseen ei Suomessa tai 
Saksassa tarvita reseptiä. Valitsin tuotteet Saksan ja Suomen 
verkkoapteekkien valikoiman perusteella yksinkertaistaakseni säädösten 
taustatutkimusta ja tulosten analysointia. Esitellyt lääkkeet ovat siis 
saatavilla nimenomaan Suomessa ja Saksassa, ja viittaan siksi tutkimuksessa 
juuri näihin maihin enkä esimerkiksi koko saksankieliseen 
kulttuurialueeseen.  
Aineiston teksteissä käsitellyt tuotteet on valittu kahdella eri tavalla. 
Aineistoon kuuluu tekstejä, joiden tuotteet ovat saatavilla sekä Suomessa 
että Saksassa. Lisäksi aineistoon kuuluu tekstejä, joiden tuotteet ovat 
saatavilla vain Suomessa. Kansainvälisten lääkeyritysten tuote-esittelyjä ei 
todennäköisesti ole laadittu alun perin suomeksi, joten tutkimus vertailee 
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myös suomalaisten lääkeyritysten konventioita suomennettujen tekstien 
konventioihin. Lääkeyritykset ovat kuitenkin huomattavan kansainvälisiä. 
Suomessa kymmenestä suurimmasta lääkkeiden valmistajasta ja 
markkinoijasta vain yksi, Orion Pharma, on suomalainen yritys (Suurimmat 
lääkkeiden valmistajat ja markkinoijat 2014). Muut, pienemmät suomalaiset 
lääkeyritykset joko eivät tuota itsehoitolääkkeitä, tai niiden 
itsehoitolääkkeillä ei ole omia verkkosivustoja.  
Yhden yrityksen tuotteiden otoksen perusteella ei tietenkään voida tehdä 
kattavia päätelmiä koko tekstilajin konventioista. Niinpä Orion Pharman 
markkinointitekstit toimivat tässä tutkimuksessa vain vertailukohtana 
aineiston muille, todennäköisesti käännetyille teksteille. Tekstilajista 
yleisesti voidaan tehdä päätelmä, että suurin osa tuotetusta tekstistä on 
peräisin kansainvälisiltä yrityksiltä, ja siten todennäköisesti laadittu alun 
perin muulla kielellä kuin suomeksi. 
Orion Pharman itsehoitolääkkeiden valikoimasta on tutkimukseen poimittu 
tuotteita, joiden käyttötarkoitus jotakuinkin vastaa jotakin muuta tuotetta 
tutkimuksen aineistosta. Tällä on tarkoitus varmistaa tekstien 
vertailukelpoisuus.  
Saksankielisen aineiston analyysissä puolestaan huomioidaan tuotetta 
valmistavan yrityksen kotipaikka: oletettavaa on, että saksalaiset yritykset 
laativat markkinointitekstinsä suoraan saksaksi. Niinpä myös 
saksankielisessä aineistossa voidaan vertailla keskenään saksaksi laadittuja 
tekstejä ja todennäköisesti käännettyjä, muun maalaisten valmistajien 
tekstejä. Muut kuin saksalaisten tai suomalaisten yritysten tuotteiden 
esittelyt on oletettavasti käännetty englannista. 
Lisäksi saksalaisten yritysten tekstien analysointi mahdollistaa sen, että 
todennäköisesti saksasta suomeksi käännettyjä tekstejä voidaan verrata 
saksankielisiin konventioihin. Näin myös lähtökielen vaikutus tulee 
johtopäätöksissä paremmin esille. 
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Lääkeyhtiöiden kansainvälisyyden vuoksi on myös mahdollista, että 
itsehoitolääkkeiden suomenkieliset esittelytekstit ovat tekstilajina yleensä 
käännettyjä tekstejä. Verkossa julkaistavat tekstit ovat verrattain uusi ilmiö, 
joten on mahdollista, että täysin suomalaisia konventioita verkossa 
julkaistaville lääkkeiden markkinointiteksteille ei ole ehtinyt vakiintua. 
Kulttuurisen vaihdon ja vuorovaikutuksen seurauksena tekstilaji on 
voinut ”kansainvälistyä” niin, ettei erikielisten konventioiden välillä ole 
lainkaan eroja. 
Aineistoon on valittu nimenomaan tekstejä, joiden funktio on tuotteiden 
esittely kuluttajille. Tämä siksi, että tuotteiden nettisivut ovat hyvin 
vaihtelevia mm. sisällön määrän ja erillisten alasivujen suhteen, ja halusin 
rajata tutkimusaineiston samankaltaisten tekstien ryhmään, jotta analysointi 
on mielekästä. Kuten taulukosta 1 seuraavassa alaluvussa 3.2.1 käy ilmi, 
näin valittujen tekstien ulkoiset tekijät ovat samankaltaisia koko aineistossa. 
Nordin määritelmät ulkoisille tekijöille esiteltiin tarkemmin teoriaosan 
alaluvussa 2.3.1. 
Aineistossa tarkoitan brändien nimillä Bevita, Burana, Favora, Nasolin, 
Aspirin, Bepanthen, Eucerin, Paracetamol-ratiopharm, Otrivin ja Voltaren 
seuraavia tuotteita: 
Taulukko 2: Tuotteiden nimet ja valmistajat 
 Tuote suomenkielisessä aineistossa 
Tuote saksankielisessä aineistossa 
Valmistaja 
Bevita Bevita - Orion Pharma (Suomi) 
Burana Burana 400 mg - Orion Pharma (Suomi) 
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Favora Favora Aurinkogeeli Herkälle Iholle 
- Orion Pharma (Suomi) 
Nasolin Nasolin - Orion Pharma (Suomi) 
Aspirin Aspirin® 500 mg Aspirin® Tablette Bayer (Saksa) 
Bepanthen Bepanthen® Voide Bepanthen ®Wund- und Heilsalbe 
Bayer (Saksa) 
Eucerin Eucerin Sun Sensitivity Creme-Gel SK 50 -aurinkovoide 
Eucerin Sonnen Allergie Schutz Sun Creme-Gel LSF 50 
Beiersdorf (Saksa) 
Paracetamol-ratiopharm Paracetamol ratiopharm 500 mg ja 1000 mg särkylääke 
Paracetamol-ratiopharm® 500 mg Tabletten 
Ratiopharm (Saksa) 
Otrivin Otrivin Säilytysaineeton 1 mg/ml nenäsumute 
Otriven gegen Schnupfen 0,1% Dosierspray ohne Konservierungsstoffe (10ml) 
GlaxoSmith Kline (Iso-Britannia) 
Voltaren  Voltaren Forte® Voltaren Schmerzgel forte® 
GlaxoSmith Kline (Iso-Britannia) 
 
3.3 Tutkimusmenetelmän esittely 
Sovellan tutkimuksessani Christiane Nordin laatimaa tekstianalyysimallia. 
Mallissa analysoidaan kysymysten avulla lähtötekstejä – tässä tapauksessa 
siis koko aineistoa kielestä riippumatta. Nordin mallia esitellään tarkemmin 
19  
  
luvussa 2.3. Tutkimuksessani keskityn Nordin mallista tekstin sisäisiin 
tekijöihin, joita käsitellään lyhyesti alaluvussa 2.3.2 ja tarkemmin analyysin 
kohdalla luvussa 4. Ulkoisten tekijöiden analyysi puolestaan on koostettu 
alalukuun 2.3.1. 
Analysoin aineiston tekstejä Nordin mallin tekstin sisäisten tekijöiden 
jaottelun avulla. Kaikista olennaisimmista tekijöistä on valittu yksi tai 
useampi parametri, jota voidaan mitata kvantitatiivisesti tai kvalitatiivisesti 
niin, että aineiston tekstejä voidaan vertailla keskenään. Seuraavaksi kokoan 
analyyseistä yhteenvedon, jossa vertailen vielä toisiinsa suomen- ja 
saksankielisiä konventioita ja muita analyysissä esiin tulevia eroja. Lopuksi 
kokoan tuloksista ja vertailusta kokonaisjohtopäätökset ja pohdin, millainen 




4 Analyysi  
Tässä luvussa esitellään aineiston tekstien piirteet Nordin 
tekstianalyysimallin sisäisten tekijöiden mukaan. Tekijät on järjestetty 
tekstilajikonventioiden tutkimisen kannalta alkamaan merkittävimmistä, eli 
järjestys ei vastaa suoraan Nordin mallia.  
4.1 Aihe  
Nordin sisäisistä tekijöistä ensimmäinen on tekstin aihe. Nord antaa ohjeita 
aiheen selvittämiseksi tekstistä, mutta aiheen määritelmä jää hieman 
hataraksi. Yhden selkeän määritelmän sijaan Nord viittaa usean eri tutkijan 
mielipiteisiin, mutta ei tarkemmin kerro, mikä niistä vastaa kyseistä 
analyysimallia. Noudatan tutkimuksessani Nordin ehdotuksia aiheen 
selvittämiseen. 
Aiheen määrittämisessä voi auttaa tiivistelmän laatiminen tekstin 
tärkeimmistä kohdista. Joissakin teksteissä tulos voi kuitenkin olla 
harhaanjohtava. Silloin muiden tekstinsisäisten tekijöiden, erityisesti 
sanaston, analyysi voi paljastaa todellisen aiheen. Jos tekstissä on useampia 
aiheita, kyseessä voi olla yhden tekstin sijaan tekstiryhmä. (Nord 1988: 99.) 
Kaikki aineiston tekstit käsittelevät itsehoitolääkkeitä. Kunkin tekstin aihe 
on siis se tuote, jota tekstillä markkinoidaan. Aineiston tekstit saattavat 
koostua osioista, joilla on hieman erilaisia funktioita – käyttöohjeet 
opastavat tuotteen käytössä ja usein kysytyt kysymykset pyrkivät 
vakuuttamaan lukijan tuotteen turvallisuudesta tai ylivertaisuudesta – mutta 
aihe pysyy teksteissä samana. Tämän tekijän kohdalla aineistossa ei ilmene 
hajontaa. Eroja on sen sijaan siinä, mitä aiheesta sanotaan: sisällössä. 
4.2 Sisältö 
Analyysin seuraava kohta on kysyä, mitä aiheesta tekstissä sanotaan. 
Kielellisesti kompetentti lukija tai kääntäjä tunnistaa sisällön usein 
intuitiivisesti, mutta Nord suosittelee silti tämän intuitiivisen päätelmän 
tarkastamista. Hieman samoin kuin aiheen määrittämisessä voi hyödyntää 
21  
  
tiivistelmän kirjoittamista, sisällön analyysissä yksinkertaistetuista 
parafraaseista voi olla apua. (Nord 1988: 102–103.) Seuraavissa taulukoissa 
esittelen aineiston tekstien sisällöt lyhyesti pääasiallisten teemojen avulla. 
Taulukko 3: Sisältö suomenkielisessä aineistossa 
Bevita valmisteen kuvaus, vaikuttava aine, vaikuttavan aineen esittely, edut, käyttötarkoitus, pakkauskoot, ainesosaluettelo, käyttövinkit, linkki verkkoapteekkiluetteloon 
Burana käyttötarkoitus, vaikuttava aine, toimintaperiaate, käyttötarkoitus, varoitukset, annostus, käyttöohjeet, huomioitavaa, vaikuttavan aineen määrä, ainesosaluettelo, mitä ei sisällä, milloin ei sovellu, vaikuttava aine, pakkauskoot, lääkemuoto, linkki pakkausselosteeseen 
Favora edut, vaikuttava aine, edut tarkemmin, mitä ei sisällä, käyttötarkoitus, pakkauskoot, käyttöohjeet, linkki verkkoapteekkiluetteloon 
Nasolin vaikutus, vaikuttavan aineen esittely, edut, käyttötarkoitus, mitä ei sisällä, vaikutus, pakkauskoot, linkit pakkausselosteisiin, linkki verkkoapteekkiluetteloon 
Aspirin pakkauskoot, vaikuttavan aineen esittely, käyttötarkoitus, muut vaikutukset, linkki pakkausselosteeseen 
Bepanthen linkki pakkausselosteeseen ja käyttöoppaaseen, käyttötarkoitus, valmisteen kuvaus, edut, vaikuttavan aineen esittely, käyttöohjeet, 
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vaikuttavan aineen esittely tarkemmin, mitä ei sisällä, FAQ 
Eucerin valmisteen kuvaus, käyttötarkoitus, edut, vaikuttavien aineiden esittely, mitä ei sisällä, viittaus tutkimuksiin, ainesosaluettelo, varoitukset, käyttötarkoitus tarkemmin, mihin ei sovellu, FAQ, tuoteperhe, arviot 
Paracetamol-ratiopharm käyttötarkoitus, edut, kehotus tarkistaa käyttö asiantuntijalta, pakkauskoot, annostus, käyttöohjeet, vaikuttava aine, linkit pakkausselosteisiin, linkki apteekkihakuun, muut tuotteet 
Otrivin käyttötarkoitus, mitä ei sisällä, edut, toimintaperiaate, mitä ei sisällä, linkit verkkoapteekkeihin ja apteekkihakuun, käyttöohjeet, kehotus tarkistaa käyttö asiantuntijalta, varoitukset, käyttötarkoitus, linkki pakkausselosteeseen, varoitukset, vaikuttava aine, FAQ 
Voltaren tuotteen kuvaus, ostopaikat, käyttötarkoitus, edut, käyttöohjeet, annostus, pakkauskoot, linkki pakkausselosteeseen ja valmisteyhteenvetoon, vaikuttavan aineen esittely, varoitukset, lue lisää, muut tuotteet 
 
Taulukko 4: Sisältö saksankielisessä aineistossa 
Aspirin käyttötarkoitus, edut, toimintaperiaate, vaikuttavat aineet, muut tuotteet, tuoteperheen valmisteyhteenveto: vaikuttavat aineet, käyttötarkoitukset, 
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varoitukset, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta 
Bepanthen käyttötarkoitus, miksi tarpeellinen, vaikuttava aine, vaikutus, lisätietoa käyttöalueista, käyttöohjeet, varoitukset, vaikuttavan aineen esittely, edut, mitä ei sisällä, pakkauskoot, FAQ, valmisteyhteenveto: vaikuttava aine, käyttötarkoitus, varoitukset, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta 
Eucerin valmisteen kuvaus, käyttötarkoitus, linkki ostoskoriin ja apteekkihakuun, edut, vaikuttavien aineiden esittelyt, mitä ei sisällä, viittaus tutkimuksiin, ainesosaluettelo, varoitukset, käyttötarkoitus tarkemmin, mihin ei sovellu, FAQ, tuoteperhe, arviot 
Paracetamol-ratiopharm vaikuttava aine, käyttötarkoitus, valmisteyhteenveto: vaikuttava aine, käyttötarkoitus, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta, linkit pakkausselosteeseen ja lisätietoihin, hintasuositus, pakkauskoko, varoitukset 
Otrivin vaikutus, edut, mitä ei sisällä, pakkauskoot, käyttöohjeet, varoitukset, käyttötarkoitus, varoitukset tarkemmin, mihin ei sovellu, vaikuttava aine, ainesosaluettelo, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta, FAQ, valmisteyhteenveto: vaikuttava aine, käyttötarkoitus, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta 
Voltaren käyttötarkoitus, edut, vaikutus, vaikuttava aine, vaikutus tarkemmin, vaikuttavan aineen määrä, 
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käyttöohjeet, annostus, varoitukset, pakkauskoot, linkki pakkausselosteeseen, muut tuotteet 
Seuraavassa taulukossa esitellään yleisimmät teemat tekstien sisällössä. 
Taulukossa on huomioitu ne teemat, jotka esiintyvät jommankumman kielen 
aineistossa vähintään 50 prosentissa teksteissä.  
Taulukko 5: Sisällön yleisimmät teemat suomen- ja saksankielisessä aineistossa 
Teema suomi (%) saksa (%) 
käyttötarkoitus 100 83 
vaikuttava aine 80  100  
vaikutus, edut 80 83 
pakkausseloste, valmisteyhteenveto 60 83 
pakkauskoot 60 67 
mitä ei sisällä 60 50 
käyttöohjeet 50 33 
ostopaikat/verkkoapteekki 50 17 
varoitukset 40 83 
FAQ 30 50 
tuoteperhe/ muut tuotteet 20 50 
tarkista asiantuntijalta 10 67 
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Yleisimpiä teemoja molempien kielien aineistossa ovat käyttötarkoitus, 
vaikuttava aine, tuotteen vaikutus ja edut, pakkausseloste tai 
valmisteyhteenveto sekä pakkauskoot. Pakkausseloste ilmenee tekstin 
yhteydessä linkkinä, valmisteyhteenveto suomenkielisissä teksteissä 
linkkinä ja saksankielisissä teksteissä sivun alalaidassa erillisenä osiona. 
Suurimmat erot näkyvät kategorioissa ostopaikat/verkkoapteekki, 
varoitukset, muut tuotteet ja kehotus tarkistaa käyttö asiantuntijalta. 
Suomenkielisessä aineistossa linkki verkkoapteekkiin tai lähimpien 
ostopaikkojen hakuun esiintyy yli kaksi kertaa niin usein kuin 
saksankielisessä. Saksankielisissä aineiston teksteissä puolestaan yleisempiä 
ovat varoitukset mahdollisista haittavaikutuksista tai väärästä käytöstä, 
linkit valmistajan muihin tuotteisiin ja kehotus varmistaa tuotteen oikea 
käyttö ja sopivuus lääkäriltä tai apteekista. Myös FAQ eli usein kysytyt 
kysymykset -osio on saksankielisissä aineiston teksteissä yleisempi kuin 
suomenkielisissä. 
4.3 Rakenne 
Nord viittaa kirjassaan Thielin rakenneanalyysiin (Nord 1988: 115). Thielin 
(1987: 27–40) mukaan tekstissä on makrorakenne, joka koostuu 
mikrorakenteista. Sekä makro- että mikrorakenteen analyysissä voidaan 
erotella muodollinen rakenne ja semanttinen tai funktionaalinen rakenne. 
Muodolliseen rakenteeseen kuuluvat esimerkiksi kappalejako ja virkkeiden 
kompleksisuus. Funktionaalinen rakenne puolestaan näkyy mm. tekstin 
alussa ja lopussa. (Nord 1988: 119.) Makrorakenteeseen kuuluu muun 
muassa se, onko teksti osa jotakin suurempaa kokonaisuutta (emt: 115). 
Tätä tarkastellaan alaluvussa 4.8 nonverbaalisten elementtien kohdalla 
johtuen verkossa julkaistujen tekstien erityispiirteistä. 
Nord (1988: 115) mainitsee myös, että rakenteen analyysi voi auttaa 
tekstilajin tunnistamisessa, koska tekstilajeihin saattaa liittyä 
kulttuurikohtaisia konventioita. Tämän tutkimuksen tekstit on valittu ennalta 
määritellystä tekstilajista – itsehoitolääkkeiden esittelytekstit – joten niiden 
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rakenteen analysointi voi puolestaan auttaa tunnistamaan tälle tekstilajille 
tyypillisiä konventioita. 
Makrorakenteen osat erottuvat usein toisistaan esimerkiksi verbien 
aikamuotojen jatkuvuudella tai muutoksella. Aineiston tekstit on kirjoitettu 
pääosin indikatiivin ja imperatiivin preesensissä sekä infinitiivissä, ja 
tapahtumien suhteita toisiinsa osoitetaan perfektillä: ”Älä hiero geeliä 
haavoihin äläkä muille alueille, joiden iho on rikkoutunut” (Voltaren). Myös 
konditionaalia käytetään: ”Jos palat auringossa, sinun tulisi välttää 
auringossa oleskelua, kunnes ihosi on parantunut” (Eucerin). Verbimuotojen 
vaihtelu on kuitenkin lausekohtaista, eikä teksteistä erotu niiden perusteella 
selkeää jaottelua. Tekstiä jaksottavat sen sijaan alaotsikot ja kappalejako. 
Makrorakenteesta voidaan saada vihjeitä myös näiden ns. muodollisten 
merkkien avulla (Nord 1988: 118). 
Seuraavassa taulukossa esitetään tekstien pituudet ja niiden jako 
kappaleisiin. Tekstilajikonventioissa mahdollisia eroja ovat esimerkiksi se, 
kuinka pitkiä tekstit tyypillisesti ovat, tai onko tekstit jaettu pitkiin vai 
lyhyisiin kappaleisiin. Stolze (2009: 231–232) mainitsee, että 
erikoisalatekstin lyhyys ja ytimekkyys parantaa sen viestivyyttä ei-
ammattilaiselle vastaanottajalle. Torresin (2010: 129–139) mukaan 
mainostekstien tulee verkossakin olla tarpeeksi lyhyitä, että ne eivät vaadi 
lukijalta liikaa keskittymistä.  
Taulukko 6: Aineiston tekstien pituudet ja kappalejaot 
 suomi, merkkimäärä saksa, merkkimäärä suomi, kappaleita saksa, kappaleita 
Bevita 1 192 - 7 - 
Burana 3 778 - 9 - 
Favora 902  - 5 - 
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Nasolin 758 - 5 - 
Aspirin 595 4 622 3 10 
Bepanthen 3 097 3 771 10 12 
Eucerin 9 212 11 320 23 31 
Paracetamol-ratiopharm 1 562  891 9 6 
Otrivin 2 120 3 370  11 9 
Voltaren 2 288 2 600 13 11 
keskimäärin 2 550 4 430 9,5 13,2 
Suomenkielisen aineiston tekstien keskimääräinen pituus on noin 2 550 
merkkiä1. Suomalaisten yritysten tekstit ovat keskimäärin yli kolmasosan 
lyhempiä, noin 1 658 merkkiä. Muun maalaisten yritysten suomenkieliset 
tekstit puolestaan ovat keskimäärin hieman pidempiä, noin 3 146 merkkiä. 
Saksankielisten tekstien keskipituus on huomattavasti pidempi kuin 
suomenkielisten: noin 4 430 merkkiä.  
Janich (2001: 47–48) jaottelee mainostekstit alle viiden virkkeen mittaisiin 
ja sitä pidempiin. Hänen mukaansa mainoksen runkotekstillä on tällä 
perusteella erilainen funktio: alle viiden virkkeen mittainen teksti herättää 
mielikuvan, että tuotteesta on kertomisen arvoista informaatiota. Pidemmän 
runkotekstin funktio sen sijaan on todella informaation välittäminen. Pitkille 
leipäteksteille tyypillistä on myös johdannon ja alaotsikoiden käyttö, joka 
jakaa tekstiä pienempiin pätkiin ja helpottaa siten lukemista. Aineiston 
teksteistä alle viisi virkettä on Aspirinin ja Paracetamol-ratiopharmin 
                                                 1 Koska suomi on melko agglutinoiva kieli ja saksa puolestaan enemmän flekteeraava ja isoloiva, sanamäärien vaihtelu voi osittain johtua kielten rakenteellisista eroista. Niinpä analysoin tekstien pituuksia merkkimäärän perusteella. 
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esittelyissä. Aineistossa tällä ei kuitenkaan ole havaittavissa korrelaatiota 
kappalejakoon, koska tekstiin on laskettu mukaan valmisteyhteenveto, joka 
suurelta osin ei syntaktisesti koostu virkkeistä. 
Aineiston suomenkielisissä teksteissä on keskimäärin 9,5 kappaletta. Se 
tarkoittaa, että kappaleiden keskipituus (merkkimäärä jaettuna kappaleiden 
määrällä) on noin 268 merkkiä. Keskimääräinen kappaleen pituus on 
melkein sama suomalaisten yritysten teksteissä (255 merkkiä) ja muun 
maalaisten yritysten teksteissä (274 merkkiä). Saksankieliset tekstit 
jakautuvat keskimäärin 13,2 kappaleeseen. Niissä kappaleiden keskipituus 
on noin 335 merkkiä. Saksankieliset tekstit siis sekä ovat pidempiä että 
koostuvat hieman pidemmistä kappaleista kuin suomenkieliset. 
Tekstin alku ja loppu ovat Nordin (1988: 115) mukaan tekstin tulkinnalle 
erityisen tärkeitä, joten niiden analyysiin kannattaa kiinnittää erityistä 
huomiota. Stolze (2009: 231–232) puolestaan pitää selkeää järjestystä 
olennaisena tekijänä erikoisalaan liittyvän tekstin viestivyydelle. Kuten 
Torresi (2010: 129–130) toteaa, pitkät mainostekstit saattavat menettää 
lukijan kiinnostuksen. Niinpä pituuden rajoittamisen lisäksi tärkeimmät 
teemat sijoitetaan yleensä tekstin alkuosaan. Seuraavissa taulukoissa 
kuvataan tekstissä esitetyn sisällön järjestystä. Runkotekstistä on eroteltu 
ensimmäinen kappale tekstin ”aluksi” ja viimeinen kappale tai osio – kuten 
valmisteyhteenveto kokonaisuudessaan – tekstin ”lopuksi”. Näiden lisäksi 
taulukoiden alla olevassa analyysissä pohditaan kuitenkin myös keskiosan 
elementtien sijoittumista tekstiin. 
Taulukko 7: Sisällön järjestys suomenkielisessä aineistossa 
 alku keskiosa loppu 
Bevita valmisteen kuvaus, vaikuttava aine, vaikuttavan aineen esittely 




Burana käyttötarkoitus, vaikuttava aine, toimintaperiaate 
käyttötarkoitus, varoitukset, annostus, käyttöohjeet, huomioitavaa, vaikuttavan aineen määrä, ainesosaluettelo, mitä ei sisällä, vaikuttava aine, pakkauskoot, lääkemuoto 
milloin ei sovellu, linkki pakkausselostee-seen 
Favora edut, vaikuttava aine, edut tarkemmin, mitä ei sisällä 
käyttötarkoitus, pakkauskoot, käyttöohjeet 
linkki verkkoapteekki-luetteloon 
Nasolin vaikutus, vaikuttavan aineen esittely, edut 
käyttötarkoitus, mitä ei sisällä, vaikutus, pakkauskoot, linkit pakkausselostei-siin 
linkki verkkoapteekkiluetteloon 
Aspirin pakkauskoot  vaikuttavan aineen esittely, käyttötarkoitus, muut vaikutukset  
linkki pakkausselosteeseen 
Bepanthen linkki pakkausselosteeseen ja käyttöoppaaseen, käyttötarkoitus  




Eucerin valmisteen kuvaus käyttötarkoitus, edut, vaikuttavien aineiden esittely, mitä ei sisällä, viittaus tutkimuksiin, ainesosaluettelo, varoitukset, käyttötarkoitus tarkemmin, mihin ei sovellu, FAQ, tuoteperhe 
arviot 
Paracetamol-ratiopharm käyttötarkoitus, edut, kehotus tarkistaa käyttö asiantuntijalta 
pakkauskoot, annostus, käyttöohjeet, vaikuttava aine, linkit pakkausselostei-siin, linkki apteekkihakuun 
muut tuotteet 
Otrivin käyttötarkoitus, mitä ei sisällä, edut, toimintaperiaate, mitä ei sisällä  
linkit verkkoapteekkei-hin ja apteekkihakuun, käyttöohjeet, kehotus tarkistaa käyttö asiantuntijalta, varoitukset, käyttötarkoitus, linkki pakkausselostee-seen, varoitukset, vaikuttava aine 
FAQ 




seen ja valmisteyhteen-vetoon, vaikuttavan aineen esittely, varoitukset, lue lisää 
Suomalaisten yritysten kaikissa teksteissä tekstin ensimmäisessä 
kappaleessa esitellään vaikuttava aine. Todennäköisesti käännetyissä 
teksteissä vaikuttava aine mainitaan myös jokaisessa, mutta kaikissa vasta 
myöhemmin tekstissä. 
Aineiston suomenkielisissä teksteissä ensimmäisessä kappaleessa useimmin 
toistuvia teemoja ovat vaikuttava aine (40 %), käyttötarkoitus (40 %), edut 
(40 %) ja valmisteen kuvaus (30 %). Useammassa kuin yhdessä tekstissä 
mainittiin lisäksi toimintaperiaate (20 %) ja mitä tuote ei sisällä (20 %). 
Tekstin lopussa esiintyviä teemoja suomenkielisessä aineistossa ovat 
puolestaan linkit verkkoapteekkiin tai -luetteloon (30 %), linkit 
pakkausselosteisiin (20 %), FAQ (20 %) ja muut tuotteet (20 %). 
Taulukko 8: Sisällön järjestys saksankielisessä aineistossa 
 alku keskiosa loppu 
Aspirin käyttötarkoitus, edut, toimintaperiaate  
vaikuttavat aineet, muut tuotteet tuoteperheen valmisteyhteen-veto: vaikuttavat aineet, käyttötarkoitus, varoitukset, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta 
Bepanthen käyttötarkoitus miksi tarpeellinen, vaikuttava aine, 
valmisteyhteen-veto: vaikuttava aine, 
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vaikutus, lisätietoa käyttöalueista, käyttöohjeet, varoitukset, vaikuttavan aineen esittely, edut, mitä ei sisällä, pakkauskoot, FAQ 
käyttötarkoitus, varoitukset, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta 
Eucerin valmisteen kuvaus käyttötarkoitus, linkki ostoskoriin ja apteekkihakuun, edut, vaikuttavien aineiden esittelyt, mitä ei sisällä, viittaus tutkimuksiin, ainesosaluettelo, varoitukset, käyttötarkoitus tarkemmin, mihin ei sovellu, FAQ, tuoteperhe 
arviot 




Otrivin vaikutus, edut, mitä ei sisällä pakkauskoot, käyttöohjeet, varoitukset, käyttötarkoitus, varoitukset tarkemmin, mihin ei sovellu, vaikuttava aine, ainesosaluettelo, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta, FAQ 
valmisteyhteen-veto: vaikuttava aine, käyttötarkoitus, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta 
Voltaren käyttötarkoitus, edut vaikutus, vaikuttava aine, vaikutus tarkemmin, vaikuttavan aineen määrä, käyttöohjeet, annostus, varoitukset, pakkauskoot, linkki pakkausselostee-seen 
muut tuotteet 
Saksankielisen aineiston teksteissä tekstin alussa esiintyy osin samoja 
teemoja kuin suomenkielisenkin: yleisimpiä ovat edut (67 %) ja 
käyttötarkoitus (50 %). Toimintaperiaate, valmisteen kuvaus, vaikutus ja 
mitä tuote ei sisällä esiintyvät kukin yhden aineiston tekstin ensimmäisessä 
kappaleessa. Yksi suomenkielisen aineiston yleisimmistä alun teemoista, 
vaikuttava aine, käsitellään saksankielisen aineiston kaikissa teksteissä vasta 
myöhemmin.  
Aineiston saksankielisissä teksteissä lopun yleisin teema on 
valmisteyhteenveto (50 %). Lopuissa teksteistä viimeisenä osiona ovat 
arviot, varoitukset ja muut tuotteet (kukin 17 %). 
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Suomenkielisen aineiston teksteissä heti alkuun on mahdutettu paljon tietoa: 
ensimmäisessä kappaleessa on keskimäärin 2,6 eroteltavaa teemaa. 
Saksankielisessä aineistossa ensimmäinen kappale esittelee keskimäärin 
hieman vähemmän sisältöä, nimittäin noin 1,8. 
Saksankielisen aineiston teksteistä neljässä kuudesta valmisteyhteenveto 
kuuluu analysoitavaan tekstiin. Näistä kolmessa se on koko tekstin 
viimeinen osio, yhdessä muuten loppupuolella. Suomenkielisessä 
aineistossa vastaavaa osiota ei esiinny suoraan tekstissä, mutta mahdolliset 
linkit valmisteyhteenvetoon ja pakkausselosteisiin painottuvat myös tekstin 
loppuun. 
Mikrorakenteesta voidaan saada likimääräistä tietoa tutkimalla virkkeitä. 
Tarkempi analyysi onnistuu jakamalla teksti informaatioyksikköihin. Myös 
teema-reema-järjestyksen tutkimisesta voi olla apua. (Nord 1988: 119–120.) 
Virkkeitä tarkastellaan syntaksin analyysin kohdalla alaluvussa 4.4, joten 
seuraavaksi keskitytään aineiston teema-reema-rakenteeseen. 
Teemalla tarkoitetaan tässä kohtaa niitä tekstin niitä viittauskohteita, jotka 
ovat valmiiksi tunnettuja. Teeman määrittely ei siis riipu siitä, onko kohteen 
funktio lauseessa subjekti, objekti tai jokin muu, eikä sen paikasta lauseessa. 
Reema puolestaan on se uusi asia, joka teemasta kerrotaan. Jos tekstissä on 
yksi pysyvä teema, johon liittyy monta reemaa, vaikutelma on pysähtynyt ja 
keskittynyt. Tällaisissa teksteissä tarkastellaan yhtä asiaa sen sijaan, että 
esimerkiksi edettäisiin asiasta toiseen. Jos taas tekstissä jokainen reema on 
seuraavan lauseen teema, teksti on nopeasti muuttuva, jopa poukkoileva 
(Nord 1988: 121–122, 235–245). Useimmat tekstit yhdistelevät molempia 
ääripäitä. 
Tekstien teema-reema-rakenteesta tarkastellaan sitä, kuinka usein teema 
vaihtuu, ja sitä, kuinka suuri osa tekstin reemoista liittyy markkinoitavaan 
tuotteeseen. Virkkeiden sisällä teema esiintyy yleensä alkupuolella ja reema 
loppupuolella. Yleisiä aineistossa ovat kuitenkin myös virkkeet, joissa 
reema mainitaan ensin, ja virkkeet, joissa on useampi teema, kun 
esimerkiksi toiston takia lauseen osat ovat jo aiemmin mainittuja. 
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Seuraavassa taulukossa on muutama esimerkki tyypillisestä teema-reema-
rakenteesta (esimerkit Voltaren ja Nasolin). 
teema reema 1 reema 2 
Voltaren Schmerzgel forte®  ersetzt eine Tagesdosis rezeptfreie Schmerztabletten.  
Nasolin sumutteita  käytetään nenän tukkoisuuden lyhytaikaiseen hoitoon vilustumisen tai poskiontelotulehduksen yhteydessä.  
Vaikutus alkaa nopeasti ja kestää 6–8 tuntia. 
Seuraavien taulukoiden keskimmäisessä sarakkeessa esitellään tekstien 
yleinen teema-reema-rakenne. Kukin luku kuvastaa sitä määrää peräkkäisiä 
reemoja, jotka liittyvät samaan teemaan. Pienet luvut tarkoittavat siis usein 
vaihtuvia teemoja ja suuret luvut sitä, että teksti antaa kerralla paljon tietoa 
samasta teemasta. Oikeanpuolimmaisessa sarakkeessa on puolestaan 
laskettu ne reemat, joiden teemana on tekstin aihe, ja verrattu niitä reemojen 
kokonaismäärään. Nämä reemat on eroteltu keskimmäisessä sarakkeessa 
lihavoimalla. Ne tekstit, joissa tuotteeseen liittyviä reemoja on suhteessa 
paljon, keskittyvät siis tiukemmin kertomaan tuotteesta. Toisaalta ne tekstit, 
joissa näitä reemoja on pienempi osuus kokonaismäärästä, saattavat sisältää 
enemmän tietoa esimerkiksi tuotteen yksittäisistä ainesosista. 
Taulukko 9: Teema-reema-rakenne suomenkielisessä aineistossa 
Bevita 2 – 3 – 1 – 1 – 5 – 1 7/13 = 54 % 
Burana 2 – 5 – 3 – 1 – 5 – 1 – 1 – 2 – 2 – 1 – 3 – 3 – 2 – 1 – 1 – 1 – 2 – 5 – 1 – 7 – 4  
29/53 = 55 % 
Favora 2 – 2 – 12  14/16 = 88 % 
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Nasolin 1 – 3 – 1 – 1 – 7 – 1 – 1  10/15 = 67 % 
Aspirin 3 – 2 – 3  6/8 = 75 % 
Bepanthen  6 – 1 – 2 – 1 – 4 – 4 – 10 – 1 – 2 – 2 – 1 – 2 – 5  34/52 = 65 % 
Eucerin 10 – 2 – 1 – 2 – 3 – 8 – 2 – 5 – 1 – 8 – 2 – 2 – 2 – 2 – 2 – 2 – 2 – 1 – 4 – 2 – 2 – 2 – 2 – 1 – 1 – 1 – 1 – 1 – 5 – 4 – 4 – 12 – 3  
45/107 = 42 % 
Paracetamol-ratiopharm 20 – 1 – 2 – 1  22/24 = 92 % 
Otrivin 3 – 2 – 4 – 1 – 3 – 4 – 1 – 2 – 13  23/33 = 67 % 
Voltaren 13 – 1 – 2 – 1 – 1 – 3 – 1 – 6 – 1 – 1  24/30 = 80 % 
 
Suomenkielisissä teksteissä reemoista keskimäärin 69 prosenttia liittyy 
markkinoitavaan tuotteeseen. Reema-rakenteen analyysistä käy ilmi, että 
suurimmassa osasta teksteistä tuotteeseen liittyvät reemat esiintyvät 












Tuotteeseen liittyvien reemojen %-osuus suhteessa tekstin pituuteen
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vaihtuvat nopeasti. Tekstin aloittava reema on poikkeuksetta tuotteeseen 
liittyvä. 60 prosentissa teksteistä myös viimeinen reema käsittelee tuotetta. 
Taulukko 10: Teema-reema-rakenne saksankielisessä aineistossa 
Aspirin 5 – 4 – 2 – 3 – 1 – 1 – 1 – 1 – 1 – 1 – 1 – 1 – 2 – 2 – 1 – 1 – 1 – 2 – 2 – 2 – 3  
10/38 = 26 % 
Bepanthen 1 – 4 – 4 – 1 – 3 – 3 – 1 – 1 – 2 – 4 – 6 – 2  15/32 = 47 % 
Eucerin 6 – 1 – 2 – 2 – 2 – 2 – 10 – 2 – 5 – 1 – 1 – 8 – 2 – 1 – 2 – 1 – 1 – 4 – 2 – 5 – 2 – 1 – 2 – 1 – 1 – 2 – 2 – 2 – 2 – 2 – 1 – 5 – 4 – 5 – 15 – 1 – 1 – 29  
77/134 = 57 % 
Paracetamol-ratiopharm 1 – 12 – 1 – 2  12/16 = 75 % 
Otrivin 1 – 1 – 7 – 4 – 16 – 2 – 8  32/39 = 82 % 
Voltaren 12 – 1 – 1 – 2 – 7 – 2 – 2 – 2 – 2 – 1 – 1  25/33 = 76 % 
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Saksankielisessä aineistossa itse tuotteeseen liittyvien reemojen osuus on 
noin 61 prosenttia. Teema-reema-rakenne on hyvin samankaltainen kuin 
suomenkielisissä teksteissä. Teksteistä yhden ensimmäinen reema on muu 
kuin tuotteeseen suoraan liittyvä: Paracetamol-ratiopharmin saksankielisellä 
sivulla kerrotaan ensin vaikuttavan aineen ominaisuuksista. Tekstin 
viimeinen reema on tuotteeseen liittyvä 67 prosentissa tapauksista. 
Molempien kielten aineistosta löytyy yhteinen piirre. Osuudessa on 
havaittavissa jonkinlainen korrespondenssi tekstin pituuteen: 
merkkimäärältään pidemmissä teksteissä esiintyy keskimäärin hieman 
enemmän muihin teemoihin liittyviä reemoja. Kuvaajissa sinisellä viivalla 
on yhdistetty teksteissä esiintyvät reemojen prosenttiosuudet, katkoviiva 
puolestaan kuvaa yhteistä tendenssiä. Aineiston sisäinen hajonta on 
kuitenkin niin suurta, ettei sen tarkempia päätelmiä tämän kokoisen 
aineiston perusteella kannata tehdä. Voidaan kuitenkin todeta, että kielten 
välinen ero – se, että tuotteeseen liittyviä reemoja on saksankielisessä 
aineistossa pienempi osuus – voi tässä johtua ennemmin siitä, että 
saksankieliset tekstit ovat keskimäärin myös pidempiä, kuin erilaisista 
teema-reema-suhteista. Kaikissa teksteissä toistuva teema on 




















Syntaksin analyysi paljastaa tietoa muun muassa tekstin sisällöstä – 
monimutkaisia asioita ilmaistaan kompleksisemmilla lauserakenteilla kuin 
yksinkertaisia (Nord 1988: 135). Aineiston valinta on jo määrännyt, että 
tekstit on suunnattu kuluttajille eikä kyseisen alan ammattilaisille. Niinpä 
syntaksin voidaan olettaa soveltuvan populääritieteelliselle tekstille. Sopiva 
kompleksisuuden taso voi kuitenkin vaihdella kulttuurien välillä. Stolzen 
(2009: 230–232) mukaan erikoisalan ulkoisessa (eli maallikoille 
suunnatussa) viestinnässä lyhyet virkkeet parantavat tekstin 
ymmärrettävyyttä. 
Tekstin kompleksisuutta voidaan yksinkertaistetusti mitata esimerkiksi 
vertaamalla pää- ja sivulauseiden suhdetta: mitä enemmän päälauseita, sitä 
yksinkertaisempi lauserakenne tekstissä on. Seuraavassa vertailussa 
keskitytään pää- ja sivulauseisiin, joten esimerkiksi vaillinaiset lauseet ja 
luettelot on jätetty laskuista. Vaillinaisiksi lauseiksi olen luokitellut muun 
muassa seuraavan kaltaiset virkkeet: ”Käyttöaiheet: Ihon pieniin vaurioihin, 
kuten naarmuihin, nirhamiin, rokahtumiin ja haavoihin, suupielten 
halkeamiin ja kynsinauhan halkeamiin.” (Bevita.) 
Taulukko 11: Pää- ja sivulauseiden suhde suomenkielisessä aineistossa 
 päälauseita sivulauseita 
Bevita 8 5 
Burana 21 10 
Favora 7 1 
Nasolin 7 1 
Aspirin 6 0 
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Bepanthen 25 14 
Eucerin 61 33 
Paracetamol-ratiopharm 6 0 
Otrivin 26 9 
Voltaren 20 12 
Pää- ja sivulauseiden suhde on keskimäärin 2,2. Se tarkoittaa, että jokaista 
sivulausetta kohden aineistossa on keskimäärin yli kaksi päälausetta. 
Suomalaisten lääkevalmistajien teksteissä suhde on hieman suurempi, noin 
2,5. Muun maalaisten yritysten teksteissä suhde on vastaavasti hieman 
pienempi, noin 1,8. 
Taulukko 12: Pää- ja sivulauseiden suhde saksankielisessä aineistossa 
 päälauseita sivulauseita 
Aspirin 3 1 
Bepanthen 24 5 
Eucerin 68 26 
Paracetamol-ratiopharm 2 0 
Otrivin 20 2 
Voltaren 21 5 
Saksankielisen aineiston teksteissä päälauseiden suhde sivulauseisiin on 
hieman yli 3,5. Saksankielisissä teksteissä sivulauseita on siis suhteellisesti 
melko paljon vähemmän kuin suomenkielisissä. 
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Molempien kielten aineistosta huomattavan suuri osa koostuu vaillinaisista 
lauseista sekä luetteloista tai muista tekstipätkistä, jotka eivät muodosta 
lauseita. Janichin (2001: 131–132) mukaan vaillinaisia lauseita käytetään 
mainoksissa herättämään huomiota ja tiivistämään informaatiota. 
4.5 Sanasto 
Vastaanottaja ei oletusarvoisesti ole lääkealan ammattilainen, joten sanaston 
on oltava maallikon ymmärrettävissä. Aineiston perusteella tiedetään myös, 
että teksti on tarkoitettu aikuisille lukijoille: pääasiallisesti lapsille suunnattu 
lääkemainonta on nimittäin kielletty (2001/83/EY). Stolzen (1999: 238) 
mukaan mainostekstien kieli muistuttaa pitkälti helposti ymmärrettävää 
yleiskieltä, ei niinkään erikoisalakieltä.  
Kohderyhmän lisäksi sanastoon vaikuttavat olennaisesti tekstin aihe ja 
sisältö (Nord 1988: 127). Torresin (2010: 120–122) mukaan 
mainosteksteille tyypillistä on luova ja emotionaalinen kieli, joka ilmenee 
mm. tunteellisesti latautuneiden sanojen, vahvojen konnotaatioiden 
sekäkomparatiivien ja superlatiivien käyttönä.  
Tutkimukseen on valittu kaksi sanaston parametria, joita voidaan tutkia 
kvantitatiivisesti. Ensimmäinen näistä on emotionaalisesti latautuneiden 
sanojen määrä. Seuraavaan taulukkoon on kerätty Torresin kuvailemalle 
emotionaaliselle kielelle tärkeiden sanojen suhde tekstien sanamäärään2. 
Mitä suurempi näiden vastaanottajan tunteisiin vetoavien sanojen tiheys 
tekstissä on, sen emotionaalisempi mainosteksti. Mukaan on laskettu 
kaikenlaiset emotionaalisesti latautuneet sanat: esimerkiksi ainutlaatuisuutta 
korostavat (”uudentyyppinen”), erityisen voimakkaita konnotaatioita 
omaavat (”luontainen”, ”suoja”) ja adjektiivien superlatiivi- ja 
komparatiivimuodot. 
                                                 2 Kokonaissanamäärät on laskettu koneellisesti, joten esimerkiksi linkkien ja kuvatekstien esitystapa verkkosivulla saattaa aiheuttaa pieniä epätarkkuuksia. Todennäköisyys epätarkkuuksille on kuitenkin sama kaikissa aineiston teksteissä, joten niiden vertailu keskenään on silti mahdollista. 
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Taulukko 13: Emotionaalisten sanojen osuus tekstistä 
 suomi saksa 
Bevita 8/132 = 6,1 % - 
Burana 4/426 = 0,9 % - 
Favora 16/99 = 16,2 % - 
Nasolin 6/89 = 6,7 % - 
Aspirin 2/70 = 2,9 % 19/565 = 3,4 % 
Bepanthen 61/354 = 17,2 % 38/475 = 8,0 % 
Eucerin 116/1 074 = 10,8 % 151/1 529 = 9,9 % 
Paracetamol-ratiopharm 5/300 = 1,7 % 6/110 = 5,5 % 
Otrivin 23/237 = 9,7 % 28/406 = 6,9 % 
Voltaren 32/286 = 11,2 % 34/351 = 9,7 % 
keskimäärin 273/3 067 = 8,9 % 276/3 436 = 8,0 % 
Suomenkielisen aineiston teksteissä emotionaalisesti latautuneita sanoja on 
keskimäärin 8,9 % kokonaissanamäärästä. Suomenkielisten yritysten 
teksteissä osuus on huomattavasti pienempi, vain 4,6 prosenttia. 
Saksankielisessä aineistossa osuus on hieman pienempi kuin koko 
suomenkielisisessä aineistossa: 8,0 %. 
Tässä suhteessa tekstien välillä näyttää olevan eroja sen mukaan, mitä 
tuotetta ne käsittelevät. Tablettimuotoisia särkylääkkeitä mainostavat tekstit 
(Burana, Aspirin ja Paracetamol-ratiopharm) sisältävät huomattavasti 
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vähemmän emotionaalisesti latautuneita sanoja kuin aineiston muut tekstit. 
Niiden keskiarvo suomenkielisessä aineistossa on vain 1,4 % ja 
saksankielisessä aineistossa 3,7 %. 
Toinen merkittävä sanaston osa-alue on erikoisalan termistö. Seuraavaksi 
käsitelläänkin erikoisalatermien esiintymistä aineiston teksteissä. Kuten 
Stolze (2009: 42–44) toteaa, erikoisalakielen erottaminen yleiskielestä ei 
aina ole yksinkertaista. Koska markkinointitekstit sijoittuvat kuluttajille 
suunnattuina melko lähelle yleiskieltä, erikoisalakielisyyttä käsitellään tässä 
tutkimuksessa nimenomaan sanaston kannalta eikä esimerkiksi syntaksin 
tasolla. Kuten Torresi (2010: 27, 120–121) toteaa, mainosteksteissä 
informaatiotiheys on yleensä melko pieni. Toisaalta tarkkojen teknisten 
tietojen tarkoitus ei välttämättä edes ole vastaanottajan informointi vaan 
vaikutuksen tekeminen. Erikoisalatermeiksi on tässä laskettu kaikki 
lääketieteeseen tai lääketeollisuuteen liittyvät ei-yleiskieliset sanat, kuten 
vaikuttavien aineiden nimet. Lääkevalmisteiden nimiä sen sijaan ei ole 
laskettu mukaan. 
Taulukko 14: Erikoisalatermien osuus tekstistä 
 suomi saksa 
Bevita 32/132 = 24,2 % - 
Burana 43/426 = 10,1 % - 
Favora 7/99 = 7,1 % - 
Nasolin 4/89 = 4,5 % - 
Aspirin 2/70 = 2,9 % 54/565 = 9,6 % 
Bepanthen 16/354 = 4,5 % 21/475 = 4,4 % 
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Eucerin 121/1 074 = 11,3 % 135/1 529 = 8,8 % 
Paracetamol-ratiopharm 1/300 = 0,3 % 1/110 = 0,9 % 
Otrivin 3/237 = 1,3 % 28/406 = 6,9 % 
Voltaren 7/286 = 2,4 % 11/351 = 3,1 % 
keskimäärin 236/3 067 = 7,7 % 250/3 436 = 7,3 % 
Suomenkielisessä aineistossa erikoisalatermien keskimääräinen osuus 
tekstistä on myös hieman suurempi kuin saksankielisessä: 7,7 % vs. 7,3 %. 
Suomalaisten lääkevalmistajien teksteissä osuus on vielä huomattavasti 
suurempi, noin 11,5 prosenttia.  
Varsinkin saksankielisissä teksteissä emotionaalisuus keskittyy alkuun, kun 
taas erikoisalatermistö loppupuolelle – erityisesti valmisteyhteenvetoon ja 
ainesosaluetteloon. Toisaalta valmisteyhteenvedon kuuluminen tekstiin ei 
vaikuta lisäävän sen erikoisalatermien osuutta: valmisteyhteenvedon 
sisältävien tekstien (Aspirin, Bepanthen, Paracetamol-ratiopharm ja Otrivin) 
keskimääräinen erikoisalatermien osuus on vain 5,5 prosenttia, siis aineiston 
keskimääräistä vähemmän. 
Mainoksissa olennainen sanaston piirre ovat erilaiset viittaukset 
persoonamuotoihin. Deiktisistä persoonamuodoista tarkastellaan 
seuraavaksi aineiston teksteissä esiintyviä 1. ja 2. persoonan muotoja. 
Deiktisiksi viittauksiksi lasketaan tässä mm. verbimuodot, 
persoonapronominit ja persoonapäätteet. 
Suomenkielisessä aineistossa selvästi yleisin deiktinen viittaus ilmenee 
imperatiivimuodoissa. Muutenkin viittaukset keskittyvät tekstin 
vastaanottajaan: yksikön toiseen persoonaan viittauksia on aineiston 
teksteissä yhteensä 85, ja niitä esiintyy yhdeksässä kymmenestä tekstistä. 
Kolmessa tekstissä (Bepanthen, Eucerin ja Otrivin) viitataan myös yksikön 
ensimmäiseen persoonaan, sekä yhdessä (Eucerin) monikon ensimmäiseen 
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persoonaan. Yhteensä deiktisiä viittauksia persoonamuotoihin on 94 eli 0,31 
prosenttia sanastosta. 
Saksankielisessä aineistossa huomattavasti yleisin deiktinen viittauskohde 
on tekstin lukija. Toisin kuin suomenkielisessä aineistossa, lukijaa 
teititellään, mikä voitaisiin saksassa tulkita kieliopillisesti myös 
kolmanneksi persoonaksi. Tässä tutkimuksessa olennainen on kuitenkin 
deiktinen viittaus eikä kieliopillinen määritelmä. Tällä määritelmällä 
viittauksia vastaanottajaan esiintyy teksteissä yhteensä 45. Teitittelyä 
esiintyy kaikissa saksankielisen aineiston teksteissä. Teitittelymuotoa 
käytetään aineistossa ohjeiden antamiseen ja tuotteen käyttäjän 
opastamiseen. Yksikön ensimmäiseen persoonaan viitataan kolmessa 
tekstissä (Eucerin, Otrivin, Voltaren), samoin kuin monikon ensimmäiseen 
persoonaan (Bepanthen, Eucerin, Paracetamol-ratiopharm). 
Saksankielisissä teksteissä deiktisiä viittauksia persoonamuotoihin esiintyy 
yhteensä 74 eli 0,36 prosenttia sanastosta. Niitä on siis aineiston määrään 
verrattuna hieman enemmän kuin suomenkielisessä aineistossa. 
Huomionarvoista on, että saksaksi myös infinitiiviä käytetään ohjeissa 
suomen imperatiivin korvikkeena: ”Kirjoita arvostelu” vs. ”Rezension 
verfassen” (esimerkit Eucerin). Toisaalta käyttö ei yhdenmukaista ja 
vaihtelee usein saman tekstin sisällä, joten Eucerinin tekstissä esiintyy sekä 
lause ”Berührung mit den Augen vermeiden” että ”Vermeiden Sie pralle 
Mittagssonne”. Infinitiivimuotojen käytöllä voidaan välttää lukijan suoraa 
puhuttelemista, joten saksankielisissä teksteissä vastaanottajaan viittaavia 
deiksiksiä on todennäköisesti juuri siksi suhteellisesti vähemmän. 
4.6 Nonverbaaliset elementit 
Nonverbaalisia elementtejä käytetään täydentämään, kuvaamaan, 
selventämään tai painottamaan tekstin viestiä. Kirjallisessa tekstissä 
nonverbaalisia elementtejä voivat olla esimerkiksi valokuvat, piirrokset, 
logot ja erityiset fonttityypit. Välimerkit, kapitaalit ja kursiivi sen sijaan 
kuuluvat suprasegmentaalisiin elementteihin. Nonverbaalisilla elementeillä 
voidaan kompensoida eleiden puuttumista kirjoitetusta tekstistä. Joissain 
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tilanteissa ne saattavat myös välittää vastaanottajalle jopa olennaisempaa 
tietoa kuin verbaalinen teksti. (Nord 1988: 123–125.) 
Moniin tekstilajeihin liittyy konventionaalisia nonverbaalisia elementtejä. 
Myös nonverbaaliset elementit ovat kulttuurikohtaisia. (Nord 1988: 124–
127.) Mainosteksteissä tärkeä appellatiivisuutta tukeva tekijä ovat 
visuaaliset signaalit. Visuaaliset elementit muodostavat tekstin kanssa 
kokonaisuuden, jonka osat tukevat toisiaan. (Stolze 1999: 238.) Janich 
(2001: 62) puolestaan pitää erityisesti kuvien tehtävänä edistää mainoksen 
muistettavuutta. 
Tärkeä nonverbaalinen elementti mainosteksteissä onkin kuvitus. Kaikkien 
suomenkielisen aineiston tekstien yhteydessä on kuva tuotteen 
pakkauksesta. Saksankielisessä aineistossa Aspirin on ainoa, josta 
pakkauksen kuva puuttuu – Aspirininkin sivuston layoutiin sen sijaan 
kuuluu kuva koko tuoteperheestä. Janich (2001: 60–62) kutsuu tällaisia 
tuotekuvia nimellä key-visual eli avainkuva, jonka tarkoitus on välittää 
tietoa. Toiseksi yleisin kuvitusaihe, muut sarjan tai tuoteperheen tuotteet, 
esiintyy 30 prosentissa suomenkielisestä aineistosta ja 50 prosentissa 
saksankielisestä aineistosta. Suomenkielisten yritysten teksteissä muiden 
tuotteiden kuvia ei esiinny lainkaan.  
Bepanthenin ja Eucerinin suomen- ja saksankielisiin teksteihin liittyy lisäksi 
kuva tuotteen käytöstä sekä Euceriniin kuva itse aurinkovoiteesta. Nämä 
ovat Janichin (2001: 61–62) mukaan kohdennuskuvia (focus-visuals), jotka 
havainnollistavat tekstissä kerrottua tietoa. Bepanthenin ja Eucerinin sivuilla 
on myös hyödynnetty välilehtiä: kaikki informaatio ei ole esillä samaan 
aikaan, vaan lukija voi ikään kuin avata laatikon sen otsikon alta, josta 
haluaa tietoa. Harvinaisempia nonverbaalisia elementtejä aineistossa ovat 
maisemakuva mainostekstin taustalla (Burana, suomi), havainnekuva 
kivusta (Aspirin, saksa), tähtiä kertomassa käyttäjien tyytyväisyydestä 
(Eucerin, suomi ja saksa), taulukko myyntitiedoista (Paracetamol-
ratiopharm, saksa), liikkuva kuva tuotteen pakkauksesta ja tärkeimmistä 




Analysoitava teksti saattaa olla osa suurempaa tekstikokonaisuutta (Nord 
1988: 115). Aineiston kaikki tekstit kuuluvat tuotteiden sivustojen tekstien 
kokonaisuuteen. Verkkosivujen teksteille erityinen ominaispiirre on niiden 
tapa viitata kokonaisuuden muihin osiin: pelkän maininnan sijaan tekstin 
seassa voi olla linkkejä sivuston muihin osiin tai muille sivustoille. Linkit 
ovat siis verkkosivuille ominainen nonverbaalinen elementti. Aineiston 
teksteille on tyypillistä, että linkit on myös visuaalisesti erotettu 
leipätekstistä esimerkiksi laatikkoihin. Seuraaviin taulukoihin on koottu 
linkkien määrät aineiston teksteissä3. 
Taulukko 15: Linkkien määrät suomenkielisessä aineistossa 
 Linkit muihin tuotteisiin Muut sivuston sisäiset linkit Linkit muualle 
Bevita 0 1 0 
Burana 0 1 0 
Favora 0 1 0 
Nasolin 0 3 0 
Aspirin 0 0 1 
Bepanthen  0 1 1 
Eucerin 30 6 0 
Paracetamol-ratiopharm 5 0 3 
                                                 3 Mukaan on laskettu tekstin yhteyteen sijoitetut linkit, sivuston layoutiin kuuluva navigointi sen sijaan ei. Linkit on laskettu esiintymien mukaan, eli kahdessa eri kohdassa samaan sivuun johtava linkki on tilastossakin kahdesti. 
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Otrivin 0 2 9 
Voltaren 2 3 8 
Suomalaisten yritysten teksteissä esiintyy keskimäärin 0 linkkiä muihin 
tuotteisiin, 1,5 muuta sivuston sisäistä linkkiä ja 0 linkkiä sivuston 
ulkopuolelle. Muunmaalaisten yritysten suomenkielisissä teksteissä esiintyy 
keskimäärin noin 6,2 linkkiä muihin tuotteisiin, 2 muuta sivuston sisäistä 
linkkiä ja noin 3,7 linkkiä sivuston ulkopuolelle. Suomenkielisen aineiston 
teksteissä yhteensä esiintyy keskimäärin 3,7 linkkiä muihin tuotteisiin, 1,8 
muuta sivuston sisäistä linkkiä ja 2,2 linkkiä sivuston ulkopuolelle. 
Taulukko 16: Linkkien määrät saksankielisessä aineistossa 
 Linkit muihin tuotteisiin Muut sivuston sisäiset linkit Linkit muualle 
Aspirin 2 1 0 
Bepanthen 0 2 0 
Eucerin 42 11 0 
Paracetamol-ratiopharm 0 3 0 
Otriven 0 2 0 
Voltaren 2 1 1 
Saksankielisessä aineistossa linkkejä muihin tuotteisiin esiintyy keskimäärin 




Aineistojen sisäinen vaihtelu on suurta, joten kovin tarkkoja tai kattavia 
johtopäätöksiä näin rajatusta otoksesta ei voi tehdä. Otoksen perusteella 
vaikuttaa kuitenkin siltä, että saksankielisessä aineistossa linkkejä sivuston 
sisällä on keskimäärin enemmän, kun taas linkkejä sivuston ulkopuolelle 
vähemmän kuin suomenkielisissä vastaavissa teksteissä. Osin ero selittyy 
sillä, että saksankielisen aineiston teksteissä on tavallista, että 
pakkausseloste ja apteekkihaku on sijoitettu tuotteiden omille sivustoille. 
Suomenkielisen aineiston teksteissä ne puolestaan esiintyvät yleensä 
ulkoisina linkkeinä. Selkeä ero näkyy kuitenkin muiden tuotteiden 
linkittämisessä: saksankielisessä aineistossa keskiarvo on 7,7, kun taas 
suomenkielisessä aineistossa vain 3,7. Suomalaisten yritysten teksteihin 
verrattuna ero on vielä suurempi: niissä muita tuotteita ei tekstin yhteydessä 
mainosteta lainkaan. 
4.7 Presuppositiot 
Nordin mallissa presuppositioilla tarkoitetaan pragmaattisia 
presuppositioita. Analyysimallin lähettäjäkeskeisyyden mukaisesti 
presuppositiota käsitellään lähettäjän implisiittisesti määritteleminä. 
Presuppositioita ovat ne tiedot, jotka ovat olennaisia tekstin 
ymmärtämiselle, mutta joita kirjoittaja ei suoranaisesti kerro tekstissä. 
Presuppositioiden tunnistamista vaikeuttaa se, ettei niitä mainita 
eksplisiittisesti, ja että lähettäjä olettaa vastaanottajan jakavan samat 
olettamukset tekstinulkoisesta todellisuudesta. Faktapohjaisissa (toisin kuin 
fiktionaalisissa) teksteissä lähettäjä tarkoittaa viittaukset tekstinulkoiseen 
maailmaan nimenomaan viittauksina todellisuuteen. (Nord 1988: 109–111.) 
Presuppositioita voidaan havaita tutkimalla esimerkiksi toistoa: mitä 
enemmän tilannesidonnaista redundanssia, sitä vähemmän ennakkotietoa 
lähettäjä olettaa vastaanottajalla olevan. Toiston perusteella voidaan siis 
karkeasti arvioida, minkä tietojen lähettäjä olettaa olevan vastaanottajalle 
uusia. Redundanssin määrään voivat vaikuttaa myös kulttuurikohtaiset 
konventiot tekstin ”luettavuudesta”. (Nord 1988: 113). Tekstissä esiintyvä 
toisto korostaa siis niitä asioita, joista lähettäjä olettaa vastaanottajalla 
olevan vähiten ennakkotietoa, tai joita hän haluaa erityisesti painottaa. 
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Seuraavaan taulukkoon on kerätty ne teemat, jotka kussakin tekstissä 
esiintyvät useammin kuin kerran4. 
Taulukko 17: Toistuvat teemat aineiston teksteissä 
 suomi saksa 
Bevita - - 
Burana vaikuttava aine, käyttötarkoitus - 
Favora edut - 
Nasolin vaikutus - 
Aspirin - käyttötarkoitus, vaikuttavat aineet 
Bepanthen vaikuttava aine käyttötarkoitus, vaikuttava aine, varoitukset 
Eucerin käyttötarkoitus käyttötarkoitus 
Paracetamol-ratiopharm - vaikuttava aine, käyttötarkoitus 
Otrivin mitä ei sisällä, käyttötarkoitus, varoitukset 
varoitukset, vaikuttava aine, käyttötarkoitus, kehotus lukea pakkausseloste ja kysyä asiantuntijalta 
Voltaren - vaikutus, vaikuttava aine 
                                                 4 Toistoksi on tässä tulkittu saman teeman esiintyminen useammassa kohdassa tekstiä – ei siis esimerkiksi vaikuttavan aineen tarkempi esittely heti sen ensimmäisen maininnan perässä. 
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Kaikissa aineiston teksteissä toistoa ei mainittavasti esiinny. Yleisimmät 
toistuvat teemat ovat molemmissa kielissä samat: käyttötarkoitus (suomi 
30 %, saksa 83 %) ja vaikuttava aine (suomi 20 %, saksa 83 %). 
Saksankielisissä teksteissä toistoa on kuitenkin huomattavasti enemmän. 
Toistoa niissä aiheuttaa valmisteyhteenvetojen sisällyttäminen 
esittelyteksteihin. 
4.8 Suprasegmentaaliset elementit 
Nord (1988: 137, 141–142) kutsuu suprasegmeentaalisuudeksi tekstin 
sävyä. Kirjallisissa teksteissä kyse on ennen kaikkea tyylistä ja tekstilajin 
konventioista. Suprasegmentaalisia elementtejä voidaan kirjoitetussa 
tekstissä ilmentää esimerkiksi sanavalinnoilla, sanajärjestyksellä, 
onomatopoeettisuudella, kursiivilla, lainausmerkeillä ja muilla 
korostuskeinoilla. Myös välimerkkien käytöllä voi olla suprasegmentaalinen 
rooli. 
Torresi (2010: 120–124, 128) määrittelee luovan kielen tarkoitukselliseksi 
standardeista poikkeamiseksi. Määritelmä vastaa pitkälti Nordin kuvausta 
suprasegmentaalisista elementeistä. Luovan kielenkäytön tavoite on 
osallistaa lukija. Yleisiä tapoja ovat metaforat, sanaleikit ja neologismit. 
Lauserakenteen tasolla luovaa kielenkäyttöä edustavat muun muassa 
paralleelit. Emotionaaliseen kieleen puolestaan kuuluvat tunteellisesti 
latautuneet sanat, superlatiivit ja komparatiivit sekä sanat, joilla on vahva 
positiivinen tai negatiivinen konnotaatio. Myös vastaanottajaa osallistavat 
elementit kuten persoonien deiktisyys, imperatiivit ja kysymykset kuuluvat 
emotionaalisiin taktiikkoihin. 
Nordin (1988: 142–145) mukaan sanasto heijastaa tekstin ilmeikkyyttä ja 
tunteikkuutta. Myönteiset ilmaukset ja arvotukset ovat usein painokkaita. 
Kirjoittaja voi luoda painotusta tai jännitteitä myös rikkomalla teema-
reema-kaavaa. Monia suprasegmentaalisiin elementteihin liittyviä piirteitä 
on tutkimuksessa jo käsitelty: esimerkiksi sanastoa ja deiktisiä viittauksia 
tarkasteltiin alaluvussa 4.5 ja teema-reema-järjestystä rakenteen kohdalla 
alaluvussa 4.3.  
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Yleisesti tekstien sävystä voidaan todeta, että niissä hyödynnetään sekä 
positiivisia että negatiivisia konnotaatioita. Positiiviset konnotaatiot liitetään 
mainostettavaan tuotteeseen: ”Ainutlaatuisen koostumuksen ja vaikuttavan 
aineen pitoisuuden ansiosta Voltaren Forte® -geeli – – ”, ”Voltaren 
Schmerzgel forte® ist das erste und einzige Schmerzgel, das – – ” 
(esimerkit Voltaren). Negatiiviset konnotaatiot puolestaan assosioidaan 
oireisiin ennen tuotteen käyttöä: ”Vaikuttava aine, ksylometatsoliini, 
supistaa nopeasti verisuonia nenän limakalvolla ja vähentää 
limakalvoturvotusta.” (Nasolin.) 
Toisaalta sävyyn liittyvä tekstien eteneminen on melko suoraviivaista: kuten 
teema-reema-analyysi alaluvussa 4.3 paljastaa, tekstin aiheesta (eli 
mainostettavasta tuotteesta) poikkeamiset ovat yleensä melko lyhyitä ja 
tuotteesta kertomiseen palataan nopeasti. Tekstien yleisvaikutelma on 
enimmäkseen hyvin tasapainoinen: teemoja on useita, mutta suurin osa 
tekstin pituudesta keskittyy koko tekstin aiheeseen. 
5  Yhteenveto ja päätelmät 
5.1 Kielten välinen vertailu 
Suomen- ja saksankielisessä aineistossa esiintyy monia yhteneväisyyksiä. 
Täysin toisiaan vastaava tekijä on aihe: kussakin tekstissä käsitellään sitä 
tuotetta, jonka menekkiä sivu pyrkii edistämään. Sisällössä kaikkein 
yleisimmät teemat ovat samoja molempien kielien aineistoissa: yli puolessa 
sekä suomen- että saksankielisistä teksteistä esiintyy käyttötarkoitus, 
vaikuttava aine, tuotteen vaikutus ja edut, pakkausseloste tai 
valmisteyhteenveto sekä pakkauskoot. 
Selviä yhteisiä piirteitä on havaittavissa myös tekstin rakenteessa. Tekstin 
alun järjestys on samankaltainen molemmissa aineistoissa. Yleisimmät 
tekstin aloittavat yhteiset teemat ovat tuotteen edut ja käyttötarkoitus. 
Tekstin alkupuolelle painottuvat myös maininnat vaikuttavasta aineesta, 
valmisteen kuvaus, vaikutus ja maininta siitä, mitä aineita tuote ei sisällä 
(esimerkiksi ”säilöntäaineeton”). Tekstin loppuun puolestaan sijoittuvat 
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yleensä valmisteyhteenveto (suomenkielisessä aineistossa linkkinä, osassa 
saksankielisestä aineistosta myös tekstin osiona), varoitukset ja 
haittavaikutukset, usein kysytyt kysymykset ja arviot, sekä linkit 
verkkoapteekkeihin, pakkausselosteisiin ja muihin tuotteisiin. Tekstin 
teema-reema rakenne on suomen- ja saksankielisissä teksteissä hyvin 
yhteneväinen. Tuotteeseen liittyviä reemoja on suomenkielisissä teksteissä 
hieman suurempi osuus kaikista reemoista. Molemmissa kielissä on 
kuitenkin havaittavissa tendenssi, että pidemmissä teksteissä muihin 
teemoihin liittyvien reemojen osuus kasvaa. Niinpä ero johtuu 
todennäköisesti siitä, että saksankielisten tekstien keskimääräinen pituus on 
suurempi.  
Sanastosta käy tutkimuksessa ilmi, että sekä emotionaalisesti latautuneiden 
sanojen että erikoisalatermistön osuus tekstin kokonaissanamäärästä on 
molemmissa kielissä lähes sama. Myös deiktiset persoonaviittaukset 
liittyvät kummassakin aineistossa huomattavasti tiheimmin samaan 
kohteeseen, tekstin vastaanottajaan. Yleisimmät teksteissä toistuvat teemat 
ovat molempien kielten aineistoissa käyttötarkoitus ja vaikuttava aine. 
Nonverbaalisista elementeistä yleisin, tuotteen pakkauksen kuva, esiintyy 
lähes kaikissa teksteissä kielestä riippumatta. 
Erojakin kuitenkin on. Sisällön suurimmat erot esiintyvät teemoissa 
ostopaikat/verkkoapteekki, varoitukset, muut tuotteet sekä kehotus tarkistaa 
käyttö asiantuntijalta. Suomenkielisen aineiston teksteissä on linkki 
verkkoapteekkiin tai lähimpien ostopaikkojen hakuun yli kaksi kertaa niin 
usein kuin saksankielisen. Saksankielisissä aineiston teksteissä puolestaan 
huomattavasti yleisempiä ovat varoitukset tuotteen mahdollisista 
haittavaikutuksista tai väärästä käytöstä, linkit valmistajan muihin tuotteisiin 
ja kehotus varmistaa tuotteen oikea käyttö ja sopivuus lääkäriltä tai 
apteekista sekä usein kysytyt kysymykset -osio. Saksankielisissä teksteissä 
valmisteyhteenveto useimmiten kuuluu osaksi esittelytekstiä. 
Suomenkielisissä teksteissä on saksankielisiä yleisempää mainita vaikuttava 
aine heti tekstin ensimmäisessä kappaleessa. Rakenteellisesti 
suomenkielisten tekstien alkuun on mahdutettu enemmän tietoa kuin 
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saksankielisten. Toisaalta saksankielisen aineiston tekstit ovat keskimäärin 
sekä hieman pidempiä että koostuvat pidemmistä kappaleista kuin 
suomenkieliset. Niissä on huomattavasti enemmän toistoa, ainakin osin 
valmisteyhteenvetojen sisällyttämisen vuoksi. 
Sivulauseiden suhde päälauseisiin on saksankielisissä teksteissä melko 
paljon pienempi kuin suomenkielisissä. Saksankielisessä aineistossa esiintyy 
koko suomenkieliseen aineistoon verrattuna hieman vähemmän sekä 
erikoisalatermistöä että emotionaalisesti latautuneita sanoja. Toisaalta 
suomenkielisten yritysten teksteihin verrattuna ero on jo huomattava: 
erikoisalatermejä on Orion Pharman teksteissä selvästi enemmän, tunteisiin 
vetoavia vähemmän. Saksankielisessä aineistossa deiktiset 
persoonaviittaukset ovat tavallisempia ja monipuolisempia – suurempi osa 
niistä viittaa muuhun kuin yleisimpään kohteeseen, tekstin lukijaan. 
Nonverbaalisia elementtejä käytetään enemmän ja luovammin 
saksankielisessä aineistossa. Linkit muihin tuotteisiin ovat vahvasti 
saksankielisen aineiston piirre. Myös muiden tuotteiden esittäminen kuvien 
kanssa on yleisempää saksankielisissä teksteissä. Suomenkielisissä 
teksteissä nonverbaalisia elementtejä ei pelkästään käytetä vähemmän kuin 
saksankielisissä, vaan myös konservatiivisemmin.  
Suomen- ja saksankielisillä tekstilajeilla on aineiston perusteella hieman 
toisistaan poikkeavat funktiot. Saksankielisissä teksteissä esiintyy selkeästi 
enemmän toistoa, eli lähettäjä todennäköisesti olettaa vastaanottajalla 
olevan vähemmän esitietoa aiheesta. Saksankielisessä aineistossa on myös 
huomattavasti enemmän viittauksia valmistajan muihin tuotteisiin. Näistä 
piirteistä voidaan päätellä, että teksteillä ei pyritä vain lisäämään tietyn 
tuotteen myyntiä, vaan myös opastamaan lukijaa sopivan tuotteen 
valinnassa.  
Kokonaisuutena saksankielinen aineisto vaikuttaa siis olevan hieman 
heterogeenisempi kuin suomenkielinen. Saksankielisissä teksteissä esiintyy 
enemmän luovia ratkaisuja ja poikkeamia oletusarvoista, kun taas 
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suomenkieliset tekstit ovat hieman suoraviivaisempia ja 
yllätyksettömämpiä. 
5.2 Havaitut konventiot 
Korkean osallistamisen mainoksille tyypillisiä piirteitä ovat Janichin (2001: 
24–25) mukaan pääasiassa verbaalisesti tapahtuva viestintä, 
informatiivisuuden korostaminen mainonnan objektiin liittyvällä 
kuvituksella, valikoidun teeman käsittely tai argumentointi jo otsikossa, 
pitkähkö, johdanto-osaan ja alaotsikkoihin jakautuva runkoteksti, lukijan 
järkeen vetoaminen sekä argumentoiva kiinnostuksen herättäminen. 
Tutkimuksen aineistossa ilmenee näistä ominaispiirteistä useita: vaikka 
kaikkiin teksteihin liittyy nonverbaalisia elementtejä, kirjallinen teksti on 
pääosassa. Mainonnan objektin eli tuotteen kuva esiintyy jollakin tavalla 
kaikissa aineiston teksteissä. Runkoteksti jakautuu keskimäärin yli 
kymmeneen kappaleeseen, ja monissa teksteistä hyödynnetään myös 
alaotsikoita. 
Kielten välisistä eroista huolimatta erikielisten tekstien olemus on 
yhtenäinen. Esimerkiksi painottuvat kohdat, kuten tekstin alussa esiintyvät 
teemat sekä toistuvat teemat, eivät aineistossa ole riippuvaisia kielestä. 
Sisällössä, rakenteessa, syntaksissa, sanastossa, havaituissa 
presuppositioissa, nonverbaalisissa elementeissä ja suprasegmentaalisissa 
elementeissä on kaikissa selkeästi enemmän samankaltaisuuksia kuin eroja. 
Konventiot vaikuttavat säätelevän tekstilajia melko voimakkaasti. 
Tutkimuksen aineisto on kuitenkin liian pieni, jotta analyysin perusteella 
voitaisiin päätellä muuta kuin yleisiä suuntaviivoja. 
Yleisesti aineiston tekstien perusteella voidaan todeta, että suomen- ja 
saksankieliset tekstilajikonventiot ovat samankaltaisia, mutta eivät 
identtisiä. Suomalaisten yritysten teksteissä ero saksankielisiin teksteihin oli 
lähes kaikissa tutkimuksen osa-alueissa suurempi kuin muun maalaisten 
yritysten suomenkielisissä teksteissä. Tulokset tukevat olettamusta, että 
kääntäminen vaikuttaa tekstilajiin. Laajempi tutkimus aiheesta sekä tieto 
tekstien alkuperäiskielestä lisäisi tietoa tekstilajin konventioista ja 
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käännösriippuvuudesta. Myös vertaileva tutkimus tekstilajin konventioiden 
ja yleiskielisten tekstien konventioiden välillä valottaisi tarkemmin, missä 
määrin havaitut piirteet kuuluvat juuri kyseiseen tekstilajiin verrattuna 
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Diese Studie handelt von Werbetexten für rezeptfreie Medikamente im 
Internet. Im Mittelpunkt stehen Textsortenkonventionen, d. h. typische 
Merkmale der Textsorte in finnisch- und deutschsprachigen Texten. Das 
Korpus besteht aus Werbungstexten, genauer gesagt aus Texten, die die 
Produkten vorstellen. Die Texte stammen von Internetseiten des Produkts 
oder des Herstellers. Die Textsorte ist eine Mischung aus Information und 
Werbung: Die Texte sollen zwar prospektive Kunden informieren, das 
tatsächliche Ziel ist aber Marketing. 
Das erste Ziel der Studie ist festzustellen, ob in dem auf Finnisch und auf 
Deutsch herausgegebenen Werbetexten irgendwelche typische 
Konventionen auftauchen. Das zweite Ziel ist herauszufinden, ob diese 
Konventionen der finnisch- und der deutschsprachigen Texte sich 
unterscheiden, und falls ja, wie. Es wird auch analysiert, wie die 
Originalsprache der Texte die Konventionen beeinflusst. Es handelt sich 
also um eine kontrastive Textsortenstudie. 
Da Pharmaunternehmen sehr international sind, ist es wahrscheinlich, dass 
ein Teil des Korpus übersetzt worden ist. Das Korpus ist sehr begrenzt: Es 
besteht aus 10 finnischsprachigen und 6 deutschsprachigen Texten. Vier von 
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den finnischsprachigen Texten handeln von Waren eines finnischen 
Unternehmens, 4 von Waren deutscher Unternehmen und zwei von Waren 
anderer Unternehmen. Der deutschsprachige Teil des Korpus umfasst vier 
Texte über die Waren von deutschen Unternehmen und zwei von anderen 
Unternehmen. 
Texte, die die gleiche Funktion haben, verfügen üblicherweise über 
gemeinsame textuelle Merkmale. Diese Merkmale ermöglichen es, ähnliche 
Texte in Textsorten einzuordnen. Eine Textsorte ist folglich eine Gruppe 
von Texten, die eine gemeinsame Funktion sowie gemeinsame Merkmale 
haben. Diese Merkmale sind kulturgebunden. Wenn ähnliche Texte 
wiederholt in ähnlichen Situationen verwendet werden, entstehen 
Textsortenkonventionen. Das Einhalten der Konventionen wird eine soziale 
Norm, die der Autor beachten muss, um seinen Text verständlich zu 
machen. Auch Textsortenkonventionen sind kulturgebunden. (Nord 1988: 
21–23.) 
Die Wahl des Korpus war durch Gesetze der Europäischen Union 
beeinflusst. Nur rezeptfreie Medikamente dürfen für Konsumenten 
beworben werden. In Deutschland gibt es zusätzlich das 
Heilmittelwerbegesetz, wonach Werbung für Arzneimittel folgende 
Pflichtangaben enthalten muss: 
1. den Namen oder die Firma und den Sitz des pharmazeutischen Unternehmers, 2. die Bezeichnung des Arzneimittels, 3. die Zusammensetzung des Arzneimittels gemäß § 11 Abs. 1 Satz 1 Nr. 6 Buchstabe d des Arzneimittelgesetzes, 4. die Anwendungsgebiete, 5. die Gegenanzeigen, 6. die Nebenwirkungen, 7. Warnhinweise, soweit sie für die Kennzeichnung der Behältnisse und äußeren Umhüllungen vorgeschrieben sind  (Heilmittelwerbegesetz – HWG § 4). 
Das Korpus besteht aus Werbetexten für Waren, die entweder sowohl 
finnisch- als auch deutschsprachige Internetseiten haben, oder nur eine 
finnischsprachige Seite haben und von einem finnischen Unternehmen 
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hergestellt werden. Die Texte können teilweise Übersetzungen sein, was in 
der Analyse und besonders in den Schlussfolgerungen berücksichtigt wird. 
Werbetexte für Waren von internationalen Unternehmen sind 
wahrscheinlich nicht original auf Finnisch geschrieben. Deswegen 
vergleicht die Studie auch die Konventionen der finnischen 
Pharmaunternehmen mit den Konventionen von ins Finnische übersetzten 
Texten. Nur eines der zehn größten Pharmaunternehmen in Finnland ist 
finnisch.  
2 Textanalysemodell 
In dieser Studie wird das Textanalysemodell von Christiane Nord, das sie in 
ihrem Buch Textanalyse und Übersetzen. Theoretische Grundlage, Methode 
und didaktische Anwendung einer übersetzungsrelevanten Textanalyse 
beschreibt, verwendet. Das Analysemodell ist eine funktionelle 
Übersetzungstheorie, deren Ziel die Analyse eines Textes als Vorbereitung 
für das Übersetzen ist. Das Modell ist in die Analyse der textexternen und 
die der textinternen Faktoren geteilt. Textexterne Merkmale sind die 
Eigenschaften des Textes, die sich auf die Realität beziehen (Nord 1988: 
40). Die textexternen Faktoren sind Sender, Intention, Rezipient, Medium, 
Ort, Zeit, Motiv und Funktion.  
In dieser Studie sind die textexternen Merkmale in allen Texten sehr 
ähnlich. Als Sender fungieren die Pharmaunternehmen, in diesem Fall Orion 
Pharma, Bayer, Beiersdorf, Ratiopharm und GlaxoSmith Kline. Die 
Intention ist Verkaufsförderung und die Rezipienten sind die Konsumenten, 
d. h. prospektiven Kunden. Das Medium ist die Internetseite des Produkts 
oder des Herstellers. Als Ort ist Deutschland oder Finnland genau genug. 
Die Zeit der Herausgabe liegt in allen Texten zwischen 2012 und 2016. Das 
Motiv ist einfach, dass die Ware zum Verkauf steht. Die Funktion des 
Textes ist vor allem appellativ – d. h. der Rezipient soll dazu gebracht 
werden, etwas zu tun.  
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Die textinternen Faktoren wiederum sind Thematik, Inhalt, 
Präsuppositionen, Aufbau und Gliederung, nonverbale Elemente, Lexik, 
Syntax und suprasegmentale Merkmale. Diese werden in Zusammenhang 
mit der Analyse näher erläutert. 
3 Textinterne Faktoren 
Das Korpus wird mit Hilfe des Textanalysemodells von Nord analysiert. Die 
textinternen Faktoren sind nach der Wichtigkeit in Bezug auf die Studie 
gegliedert; die Gliederung entspricht also Nords Buch nicht direkt. 
Das Thema ist in allen Texten ganz einfach zu erkennen: Die Texte handeln 
von den Waren, für die sie Werbung machen. Teile der Texte können sich 
leicht mit unterschiedlichen Themen wie Verwendung oder Bestandsteile 
befassen, aber im Allgemeinen haben alle Texte des Korpus das gleiche 
überwiegende Thema. 
Der Inhalt enthält mehr Variation. Die häufigsten Themen des 
finnischsprachigen Korpus sind Anwendungsgebiet (in 100 % der Texte), 
Wirkstoff (80 %) und Wirkung und Vorteile (80 %). Die gleichen Themen 
kommen auch in den deutschsprachigen Texten meistens vor: 
Anwendungsgebiet in 83 %, Wirkstoff in 100 % sowie Wirkung und Vorteile 
in 83 %. In den deutschsprachigen Texten kommt aber auch 
Packungsbeilage oder Pflichtangaben genauso häufig vor: auch in 83 % der 
Texte. Unterschiede gibt es bei den Kategorien Apothekensuche und Online-
Apotheken, Warnungen, andere Produkte und bei dem Satz „Zu Risiken und 
Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihren Arzt 
oder Apotheker“. Wobei Links zur Apothekensuche und Online-Apotheken 
häufiger in finnischsprachigen Texten vorkommen, sind die anderen eher in 
den deutschsprachigen zu finden. Bei Warnungen ist der Unterschied 83 % 
zu 40 %, bei andere Produkte 50 % zu 20 % und bei der Bitte, einen 
Experten zu fragen, sogar 67 % zu 10 %. 
Ein wichtiger Aspekt des Textaufbaus ist die Länge des Textes. Im 
gewählten Korpus sind die deutschsprachigen Texte deutlich länger als die 
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finnischsprachigen. Die deutschsprachigen Texte umfassen im Durchschnitt 
4 430 Zeichen, die finnischsprachigen dagegen nur 2 550 pro Text. Der 
Unterschied ist bei den Texten des finnischen Unternehmens Orion Pharma 
besonders groß: Seine Texte bestehen durchschnittlich aus nur 1 660 
Zeichen. 
Zum Aufbau des Textes gehören auch die typologischen Merkmale wie 
Abschnitte und Kapitelkennzeichnungen. Im Korpus bestehen die 
finnischsprachigen Texte im Durchschnitt aus 9,5 Abschnitten. Das heißt, 
dass die durchschnittliche Länge der Abschnitte etwa 268 Zeichen beträgt. 
In den deutschsprachigen Texten ist die durchschnittliche Anzahl der 
Abschnitte 13,2. Die Länge beträgt dann etwa 335 Zeichen. Die 
deutschsprachigen Texte sind also länger und bestehen aus längeren 
Abschnitten als die finnischsprachigen. 
Die Gliederung eines Textes umfasst sowohl die Makrostruktur, wie der 
Anfang und das Ende des Textes, als auch die Mikrostruktur, wie die 
Thema-Rhema-Gliederung. Wie Torresi (2010: 129–130) erwähnt, sollten 
Werbetexte nicht zu lang sein, um das Interesse des Empfängers zu erhalten. 
Dazu gehört auch, dass die wichtigsten Informationen häufig am Anfang des 
Textes stehen.  
In den finnischsprachigen Texten sind die meist im ersten Abschnitt 
erwähnten Themen Wirkstoff (40 %), Anwendungsgebiet (40 %), Vorteile 
(40 %) und Beschreibung der Ware (30 %). In den deutschsprachigen 
Texten sind die ersten Themen teilweise die gleichen: Vorteile (67 %) und 
Anwendungsgebiet (50 %). Der Wirkstoff dagegen wird in allen Texten des 
deutschsprachigen Korpus erst später erwähnt. Am Ende des Textes stehen 
im finnischsprachigen Korpus Links zu Online-Apotheken (30 %) oder zur 
Packungsbeilage (20 %) oder andere Produkte (20 %). In den 
deutschsprachigen Texten dagegen ist der häufigste Teil am Ende des 
Textes die Pflichtangabe (50 %). 
Die Werbetexte sind an Laien gerichtet, und die Syntax ist daher 
wahrscheinlich eher leicht verständlich. Eine Möglichkeit, die Komplexität 
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der Syntax zu analysieren, ist die Anzahl der Haupt- und Nebensätze. Je 
weniger Nebensätze im Vergleich zu Hauptsätzen, desto einfacher die 
Syntax. In den finnischsprachigen Texten ist das Verhältnis zwischen 
Haupt- und Nebensätzen 2,2. Das heißt, dass es pro Nebensatz mehr als 
zwei Hauptsätze gibt. In den deutschsprachigen Texten ist das Verhältnis 
deutlich höher: 3,5. In dem deutschsprachigen Korpus kommen also 
Nebensätze weniger häufig vor. 
Der Empfänger beeinflusst auch die Wahl der Lexik. Laut Torresi (2010: 
120–122) ist eine kreative und gefühlsbetonte Sprache typisch für 
Werbetexte. In der Studie wurde die Anzahl von besonders gefühlsbetonten 
Wörtern mit der Gesamtanzahl von Wörtern in den Texten verglichen. Als 
gefühlsbetonte Wörter wurden zum Beispiel Superlativformen und Wörter 
mit starken Konnotationen gezählt. In den finnischsprachigen Texten war 
der Anteil von diesen Wörtern 8,9 %, in den deutschsprachigen Texten 
etwas weniger, nämlich 8,0 %. Ein anderes Merkmal von möglichen 
Textsortenkonventionen im Bereich der Lexik ist der Gebrauch von 
Fachtermini. Auch hier war der Anteil in den finnischsprachigen Texten ein 
wenig größer als in den deutschsprachigen: 7,7 % versus 7,3 %. 
Deiktische Ausdrücke nehmen sowohl in den finnisch- als auch in den 
deutschsprachigen Texten meist auf den Empfänger Bezug. In den 
finnischsprachigen Texten kommen insgesamt 94 deiktische Bezugnahmen 
auf den Sender oder den Empfänger vor, also 0,31 % der Lexik. 85 davon 
beziehen sich auf den Leser. Die Personaldeixis ist in den deutschsprachigen 
Texten mit insgesamt 74 Ausdrücken (0,36 % der Lexik) leicht häufiger. 
Einen deutlichen Unterschied gibt es aber bei dem Objekt der Bezugnahme: 
Nur 45 Deiktika nehmen auf den Empfänger Bezug. Die Variation ist also 
größer. 
Das wichtigste nonverbale Element in Werbetexten sind die Bilder. Alle 
Texte im Korpus außer Aspirin auf Deutsch enthalten ein Bild von der 
Packung des Produkts. Außerdem sind in 30 % der finnischsprachigen Texte 
und in 50 % der deutschsprachigen ein oder mehrere Bilder von anderen 
Produkten des Herstellers eingeschlossen. Andere, weniger gewöhnliche 
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nonverbale Elemente, wie eine Tabelle über Verkaufsinformation oder ein 
Video, kommen fast ausschließlich in den deutschsprachigen Texten vor. 
Als ein Aspekt der Makrostruktur behandelt Nord die Zugehörigkeit des 
Textes zu einer Textgruppe. Weil der Korpus aus Internetseiten besteht, sind 
Links ein wichtiger Teil der Makrostruktur. In den finnischsprachigen 
Texten gibt es im Durchschnitt 3,7 Links zu anderen Produkten des 
Herstellers, 1,8 andere Links, die innerhalb der gleichen Internetseite 
bleiben, und 2,2 Links zu externen Webseiten. In den deutschsprachigen 
Texten gibt es deutlich mehr Links: 7,7 zu anderen Produkten und 3,3 
innerhalb der Seite. Links zu anderen Seiten gibt es in dem 
deutschsprachigen Korpus nur 0,2 pro Text. 
Präsuppositionen sind schwer zu identifizieren, weil diese genau die 
Informationen sind, die der Sender nicht expliziert. Es wird nur vermutet, 
dass der Empfänger das nötige Vorwissen hat. Das Vorwissen ist aber in 
irgendeiner Weise im Text erkennbar: Der Sender wiederholt oft die 
Informationen, die nicht zu diesem Vorwissen gehören. Die am meisten 
wiederholten Themen sind in beiden Sprachen gleich: Anwendungsgebiet 
(in 30 % der finnischsprachigen Texte, 83 % der deutschsprachigen) und 
Wirkstoff (in 20 % der finnischsprachigen Texte, 83 % der 
deutschsprachigen). In den deutschsprachigen Texten kommen 
Wiederholungen deutlich öfter vor. Ein Grund dafür sind sicherlich die 
Pflichtangaben. 
Als suprasegmentale Merkmale bezeichnet Nord den Ton des Textes. In 
dieser Studie ist das wichtigste Element die eindrucksvolle Sprache. Wie im 
Zusammenhang mit der Lexik schon erwähnt wurde, werden im Korpus 
Wörter mit starken Konnotationen benutzt. Wörter mit besonders positiven 
Konnotationen werden mit den Produkten assoziiert und negative mit 




Im finnischsprachigen und deutschsprachigen Teil des Korpus gibt es viele 
Ähnlichkeiten. Ein Faktor, der in allen Texten gleich ist, ist das Thema: 
Jeder Text handelt von einem Produkt. Inhaltlich sind die häufigsten 
Themen auch gleich. Mehr als jeder zweite Text in den beiden Sprachen 
erwähnt das Anwendungsgebiet, den Wirkstoff, die Wirkung und die 
Vorteile, die Packungsbeilage und/oder Pflichtangaben sowie die 
Packungsgrößen. 
Deutliche Ähnlichkeiten sind auch im Aufbau und in der Gliederung zu 
finden. Die Reihenfolge am Anfang des Textes ist in beiden Sprachen 
weitgehend gleich. Die häufigsten Themen im ersten Abschnitt sind die 
Vorteile und das Anwendungsgebiet des Produkts. Andere Themen, die 
meistens in der ersten Hälfte auftauchen, sind Wirkstoff, Beschreibung des 
Produkts, Wirkung und eine Erwähnung, dass das Produkt irgendwas nicht 
enthält (wie zum Beispiel Konservierungsstoffe). Weiter unten im Text 
befinden sich die Pflichtangaben (in den finnischsprachigen Texten als ein 
Link), Warnungen und Nebenwirkungen sowie Links zu Online-Apotheken, 
Packungsbeilagen und anderen Produkten. 
Im Bereich der Lexik wurde in der Studie klar, dass sowohl der Anteil von 
gefühlsbetonten Wörtern als auch der Anteil von Fachtermini in beiden 
Sprachen fast gleich ist. Auch deiktische Ausdrücke nehmen üblicherweise 
auf das gleiche Objekt, den Empfänger, Bezug. Die häufigsten wiederholten 
Themen sind sowohl in den finnischsprachigen als auch in den 
deutschsprachigen Teil des Korpus Anwendungsgebiet und Wirkstoff. Das 
am meisten vorkommende nonverbale Element, ein Bild von der Packung 
des Produkts, ist in fast allen Texten enthalten. 
Unterschiede kommen aber auch vor. Die größten inhaltlichen Unterschiede 
treten in den Kategorien Apothekensuche und Online-Apotheken, 
Warnungen, andere Produkte und in dem Rat, einen Experten zu fragen, 
auf. In den finnischsprachigen Texten ist es gewöhnlicher, den Wirkstoff 
schon im ersten Abschnitt zu erwähnen. Die deutschsprachigen Texte sind 
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in der Regel etwas länger als die finnischsprachigen. Sie enthalten auch 
mehr Wiederholungen. 
In den deutschsprachigen Texten sind Nebensätze weniger gewöhnlich als 
in den finnischsprachigen. Auch Fachtermini und gefühlsbetonte Wörter 
kommen etwas weniger häufig vor. Nonverbale Elemente werden in den 
deutschsprachigen Texten mehr und kreativer verwendet. Links zu anderen 
Produkten und Bilder von anderen Produkten kommen im 
finnischsprachigen Korpus kaum vor.  
Die Studie zeigt, dass die finnischsprachigen und die deutschsprachigen 
Texte leicht unterschiedliche Funktionen haben. In den deutschsprachigen 
Texten kommen mehr Wiederholungen vor, weswegen der Empfänger 
weniger Vorwissen haben muss. Außerdem enthalten die deutschsprachigen 
Texte mehr Hinweise auf andere Produkte des Herstellers: Sie sollen nicht 
nur Werbung für ein einzelnes Produkt machen, sondern den Kunden 
helfen, das richtige Produkt zu wählen.  
Im Allgemeinen scheint das deutschsprachige Korpus leicht mehr Variation 
zu beinhalten. In den deutschsprachigen Texten kommen mehr kreative 
Lösungen vor. 
Trotz der Unterschiede sind die Korpora jedoch ähnlich. Zum Beispiel die 
Themen mit dem größten Gewicht, die am Anfang des Textes stehen oder 
mehrmals vorkommen, sind nicht von der Sprache abhängig. Der Inhalt, der 
Aufbau und die Gliederung, die Syntax, die Lexik, die Präsuppositionen, die 
nonverbalen Elemente und die suprasegmentale Merkmale sind in den 
Korpora eher ähnlich als unterschiedlich. Konventionen scheinen die 
Textsorte ziemlich stark zu regeln. Die Korpora sind aber zu begrenzt, um 
mehr als allgemeine Tendenzen festzustellen. 
Im Allgemeinen ist nach der Studie festzustellen, dass die finnischen und 
die deutschen Textsortenkonventionen ähnlich, aber nicht identisch sind. In 
den Texten der finnischen Unternehmen war der Unterschied zu den 
deutschsprachigen Texten in fast allen Teilbereichen der Untersuchung 
größer als in den finnischsprachigen Texten der Unternehmen aus anderen 
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Ländern. Die Ergebnisse unterstützen die Vermutung, dass das Übersetzen 
die Textsorte beeinflusst.  
 
